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Nota de autor

Quiza debiera empezar diciendo que este libro se llama como se llama
porque alguien cedi6 el titulo. Sin pretender ser una extension de los
libros “El Principe mediatico” y “El Principe en campana” del
profesor y amigo Gabriel Colomé, si que debo decir que es a él a quien
debo el nombre del mismo. Este escrito sélo intenta aportar una manera
mas de ver las campanas electorales. Les presento pues, con el afan de
que guste, “El manual del Principe”, otra manera de ver las campafnas
electorales mas o menos organizadas, pero siempre apasionantes.
Todas iguales, todas diferentes.
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Prélogo

Rafael Campalans encufi¢ la frase “Politica quiere decir pedagogia”. Hoy
en dia, en la esfera politica se afiade una nueva dimension que hace
perfectamente valida la frase “Politica quiere decir comunicacion”.

Los partidos politicos tenemos que afrontar, cada cierto tiempo, un
veredicto inapelable: las urnas. La gestion que hemos realizado es
valorada por los ciudadanos el domingo de las elecciones. Asi, nuestra
gestion de gobierno, las politicas que hemos llevado a la practica o la
tarea de nuestro equipo son evaluadas cada cuatro afos. Ellos deciden.
Y nosotros debemos preocuparnos por “hacer saber qué hemos hecho”.

Una buena campanfa electoral no debe dejarse nunca en manos ni de la
improvisacién ni de la suerte. Una campana electoral tiene que estar
pensada de forma global pero entendiendo cualquier aspecto de forma
individual. Un proceso que combina el trabajo metodoldégico, el estudio,
la decision, la actuacion y la accién dentro de un periodo de tiempo
mucho mas amplio de lo que son los quince dias de campafna.

El Manual del Principe de Dominguez es un buen ejemplo del trabajo que
requiere la preparacion estratégica de una campafa. Es un buen
ejemplo de cémo se debe estudiar, de como se tiene que preparar, de
como se tiene que llevar a la practica y de como se tiene que explicar
todo aquello que se incluye dentro de la esfera del llamado marketing
electoral. Un buen libro para un trabajo apasionante.

José Zaragoza
Secretario de Organizacion del PSC
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Presentacion

Debo empezar explicando qué es este libro y qué no es. No pretende
ensefar como se dirige una campana electoral, ni tampoco pretende dar
lecciones a nadie, no es tampoco un manual tipico de elecciones. Sélo
pretendo decir, a partir de una serie de reflexiones personales, y muchas
aportaciones tedricas, qué se debe de tener en cuenta en un proceso
como una campafa electoral, tan apasionante desde un principio, tan
diferente la una de la otra y, a la par, tan iguales todas.

Para desarrollarlo aplico conocimientos que he estudiado, leido,
aprendido, y experiencias personales que me llevan a hacer ciertas
reflexiones al respecto. Sea como sea, existen muchos libros de
campanas, muchos. Libros, éstos, que desarrollan teorias y técnicas
para llevar a cabo un proceso electoral con mas o menos éxito; libros
que definen el proceso electoral, las campafas, la definicion de los
targets, la construccion de escenarios politicos, las técnicas de
comunicacion electoral, los mecanismos de creacion del mensaje, el
arte de la persuasion, las técnicas de movilizacion y motivaciéon
ciudadana, el uso de las nuevas tecnologias en las elecciones, la
creacion de espacios politicos, etc. Infinidad de cuestiones que
sorprenden solo de saber de su existencia. Pero el encargo que he
recibido por parte de Josep Maria Sala' y Xavier Marin® no pretende
otra cosa que ordenar las ideas basicas y esenciales del desarrollo de
las campafas, un pequefio ensayo de facil consumo para aquellos a los
que guste esto de las campafas politicas y electorales. Los mas
valientes y atrevidos titulan escritos como éste como “el camino de la
victoria”. Yo simplemente me atrevo a decir qué es el iter de la campanfa.
Los que me conocen saben que soy persona de organizacion y método,

' Secretario de Formacion del PSC
2 Director de la Escuela de Formacién Xavier Soto. www.fxaviermarin.blogsport y
www.socialistes.org/formacio
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no siempre por este orden. Por eso presento aqui una guia que
contemple los elementos mas basicos para afrontar una campana
electoral.

Es cierto que las campanas politicas cada dia se alargan mas. La previa
a la campana electoral cada dia es mas larga, mas extensa, incluso en
contra de la voluntad de los propios partidos y, casi seguro, en contra de
la voluntad de los mismos ciudadanos. Las técnicas utilizadas cada dia
son mas sofisticadas, los recursos que se destinan cada dia son mas y
mejores, sin llegar por eso a los centenares de millones de ddlares de las
campafas americanas, pero tanto los recursos humanos como los
econdémicos, e incluso los tecnoldgicos son cada vez superiores, y
requieren de mayor preparacion y profesionalizacion. Por tanto, el
estudio y la capacitacion de los que trabajan en ellas ha de ser cada vez
mayor. Las campanas, cada dia en mayor medida, se llevan a los medios
de comunicacion. Del dominio de éstos, en el buen sentido de la palabra
“dominio” (si es que existe tal sentido), dependera nuestro papel en las
elecciones y posteriores resultados. Recordemos aqui la frase de Alvin
Toffler: “Si intentamos controlar los Mass Media, atentaremos contra la
democracia; pero si no lo hacemos, seran éstos los que lo haran”.

La improvisacién en las campanfas actuales ya no tiene cabida, por no
decir que debe ser eliminada. Todo debe quedar atado y bien atado, en
manos de gente que sepa. La profesionalizacion ya es una norma
también en esto. El trabajo previo permite ganar velocidad, margen de
maniobra y rapidez. La velocidad en campafa mata, pero mata al
adversario. La improvisacion, en cambio, es letal para uno mismo.

Para ser rapido y veloz, y por tanto resolutivo, se requiere de todo un
plan escrito previamente. Y es esto lo que aqui pretendo. No presento
aqui la guia para ser consultor electoral, simplemente acerco a aquellos
que quieran unas reglas de juego para trabajar en una campafa con
unas minimas garantias de lo que se debe hacer en cada momento.
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Una buena campafa se obtiene de una buena direccion, a la vez que
requiere de buena formacién y sobre todo de mucha experiencia.
Persigo, pues, una de las cosas mas dificiles: cumplir con el objetivo de
“Keep it simple”, es decir, hacerlo facil. Hablo aqui de qué hay que
hacer, no del como hacerlo. Esto ultimo depende de los diferentes casos
y de cada persona, pero de cualquier forma depende siempre de las
habilidades y secretos profesionales de quien esté al frente.

La organizacion y el método son elementos que deben predominar en
este medio. Del dominio de estas capacidades y de la posibilidad de
disponer de una maquinaria o arquitectura que funcione coordinada y en
un unico sentido dependerd, en parte, el éxito. Queda claro que uno
puede hacer una buena campafa con poco dinero, pero creo que nadie
llega a presidente sin una buena estructura. Vamos pues a hacer del
orden una manera de ser estratégico, rapido y prevenido.
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¢ Qué es una campana electoral?

El problema de definir qué es una campana electoral, por encima de
todo, y por una razon basica, es que no existe una definicion Unica, sino
que hay para todos los gustos. En todo caso, citaré unas cuantas para
poder hacer entender de qué hablamos cuando decimos que estamos
en campana, trabajamos para la campafa o debemos hacer una buena
campana.

Philipe J. Maarek® habla de las campafas y del marketing politico como
un “proceso por el cual un politico pretende ser elegido o pretende
lograr una mejora en su reputacion”. Xavier Roig* , por su parte, dice de
la campafna electoral que es “el vehiculo para la transmision de un
mensaje”. Lourdes Martin® las define como “una gran obra de teatro, en
la que los candidatos/as trabajan para hacerse con el papel
protagonista”. A su vez, ella también las define como “rituales de la
persuasion”. Pere Oriol Costa® habla de un “proceso de comunicacion
persuasiva y partidista que pretende obtener los favores y la victoria”.
Joseph Napolitan’ , padre de la consultoria politica y electoral, lo define
como “un proceso de desarrollo de las técnicas de comunicacion” y
afiade que las campafas se deben dejar en manos de profesionales
puesto que “si va usted a un hospital, aun por mas sencilla que sea la
operacion, como la extirpacion de un apéndice, usted requiere de un

® Political Marketing and comunication. Jhon Libbey & Company, Ltd, Londres. Traducido al
espafol por la editorial Paidés comunicacion.

4 Fue director de la campafia de las elecciones autondmicas del PSC del afio 1999.
Actualmente dirige su propia empresa, Xavier Roig i Associats. Ha sido el director de la
campafa de Joan Laporta, actual Presidente del FC Barcelona.

® Fue asesora del Gabinete de la Presidencia del Gobierno en la etapa de José Maria Aznar y
actualmente trabaja para el diario “El Mundo”.

¢ Profesor de la Universidad Auténoma de Barcelona i ex-asesor del Expresidente del FC
Barcelona, Josep Lluis Nufiez.

7 Consultor politico desde 1956, ha trabajado en centenares de campafas incluidas la del
Presidente John F. Kennedy y ha publicado numerosas obras entre ellas “Las cien cosas que
he aprendido en 30 afios como consultor politico”
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meédico, no del compariero de golf o del cufado, y ni siquiera de un
doctor cualquiera, sino de un cirujano, alguien especializado en abrir a
las gentes para coserlas después”. De ahi que no sea tan extrafio que
alguien que quiere llegar a ser alcalde o presidente contrate un
profesional para dirigir su campafa; al fin y al cabo, el poder y los
millones gastados bien merecen de un buen profesional.

¢ Acaso dejaria usted la construccién de un edificio de 1 millén de euros
a un arquitecto amateur? No lo intente, se lo ruego.

A primera vista, e intentando dar cuerpo a una primera conclusion, diria
que se requiere tener un buen director de obra teatral, que recordemos,
no quiere acabar con el adversario, sino obtener el favor y los aplausos
del publico, es decir, sus votos.

Hablamos del director de la campana o del consultor electoral, al cual
Joseph Napolitan describe como “una persona de inteligencia basica,
con capacidad de comprension de los medios, con habilidad para tomar
decisiones, de total confianza del candidato, -confianza que es
reciproca-, buen gestor y que nunca mira el reloj cuando se trata de
hacer ganar a su candidato o candidata”. Las malas lenguas dicen del
consultor electoral que es aquel que aparece cuando nadie lo llama, te
hace preguntas que jamas te has planteado, y te da respuestas que ya
sabias, pero parece ser que en lo obvio esta en mas de una ocasion la
solucién a tus problemas, o el camino de la victoria.

La importancia de las campafas electorales en la sociedad actual, o
mediatica, es cada vez mas importante. De su resultado se deriva el
futuro de una ciudad, de un pais, o de una constitucién sometida a
referéndum. Por tanto, no debe ser algo tomado a broma. Las técnicas
desarrolladas son cada vez mas complejas, y la preparacién especifica
de las mismas y de sus gentes requiere de gran dedicacion. No siempre
en su totalidad, pero los resultados electorales dependen en parte de
una buena campana electoral. Por tanto, debe prestarse atencién a lo
que se hace y dice en ella.
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A mi parecer, uno puede plantearse una campafa poco brillante pero
estratégicamente bien planteada, y aun asi ganar. Pero que nadie intente
hacer lo contrario, porque de ser asi, le auguro un buen lugar en la
oposicién o una dignisima derrota, sea la eleccion que sea, se presente
donde se presente.

Otra manera de ver tu participacion en una campana es ir a perder, pero
no se lo recomiendo: es aburrido y lo acaba sabiendo todo el mundo. A
mi como minimo, no me va eso de perder porque si. Una campafa bien
organizada sera mucho mas contundente que una campahfa brillante.
Claro estda que combinar lo brillante y la organizacion supone que tienes
en tus manos la campafia ganadora, y e€so nunca es féacil, y casi nunca
se sabe al principio.

No siempre, pero en muchas ocasiones, en la mayoria, los resultados
van a depender de la organizacion y el método utilizado, de la capacidad
de seguir un guion, de la aplicacion de las técnicas mas novedosas para
la movilizacion, de la persuasion y la comunicacion eficaz, lo cual, en su
conjunto, nos asegura un buen resultado.

Recordemos que las campafias electorales se hacen para ganar. No
siempre se consigue, pero se planifican para esto. Una cosa es tener
claro que no vas a ganar y otra cosa es que te presentes para perder de
forma voluntaria y consciente. Para aquellos que piensen en eso les
recuerdo la siguiente frase de Giulio Andreotti: “E/ poder desgasta,
sobre todo al que no lo tiene”.

Con todo, una campafa es un proceso que requiere dinamismo, rapidez
en la toma de decisiones y complejidad en tener la iniciativa, capacidad
de trasladar un mensaje, resistencia y fundamentalmente dialogo entre
adversarios y con el ciudadano.

Unas ultimas consideraciones para aquellos que creen que las
campafas no sirven para nada. Las campafas, entre otras muchas

20



Diserio y gestion de campanas electorales

cosas, mantienen, permiten y potencian el sistema politico democratico
de participacion, facilitan informacién al ciudadano en su condicion de
elector, permiten cambiar a aquellos que no han entendido el verdadero
objetivo de su presencia en democracia. A la vez, recibes informacién
por parte de los ciudadanos y de sus intereses, de sus problemas e
inquietudes y como no de sus satisfacciones, y permite a quienes las
organizan movilizar a toda una serie de gente hacia unos
posicionamientos politicos determinados. Por tanto, con sus defectos y
sus virtudes, las campafas hoy por hoy son un elemento de
democratizacion del sistema de participacion politico importantisimo
que, de perderlo, nos veriamos en serios aprietos democraticos.
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1. Las elecciones empiezan en la biblioteca

La intuicién para el juego. Para las elecciones, estudio y estudio

Lo mas facil es pensar que la campana electoral empieza el primer dia
de campana. Obvio si queréis, pero es tan obvio como falso e iluso.
También se puede pensar que empieza al dia siguiente de la ultima
campana. Lo unico cierto del inicio de las elecciones no hace referencia
al dia o momento en concreto, sino al lugar dénde se inician. Las
campanas electorales, como dicen Isidre Molas® o Gabriel Colomé° ,
se inician en la biblioteca. ¢Alguien se pondria a operar sin tener los
analisis clinicos del paciente? Espero que no. Los britanicos y los
americanos hablan de “Oposition Research”, como un proceso previo
para poder planificar con sentido y organizacion una campana.

Entre otras muchas cosas, la biblioteca es fuente de informacién,
sobretodo en lo referente a los datos demograficos™ de la ciudad, pais,
comunidad autbnoma o region, de los propios manuales y estudios de
elecciones, de los mapas electorales, de los resultados obtenidos en las
anteriores elecciones' o de encuestas.

No olviden nunca en campanfa visitar las hemerotecas™ , elemento éste
muy importante para que la memoria de los politicos, propios y extranos,
no les juegue una mala pasada. Recordemos que uno es duefio de sus
silencios y esclavo de sus palabras.

® Vicepresidente del Senado Espafiol, www.senado.es y presidente de la Fundacié Rafael
Campalans, www.fcampalans.org. Ha publicado numerosas obras de materia juridica y politica.
Destaco aqui, “Diccionario de partidos”.

® Director del Centre d’Estudis d'Opini6é (CEO), de la Generalitat de Catalunya, y Director del
Master en Marketing Politico: Estrategias y Comunicacién Politica (www.diba.es/icps). Ha
publicado “entre otros” “El Principe en Campana” y “El Principe mediatico”, ambos
publicados por la Fundacié Rafael Campalans y Editorial Mediterrania.

© www.idescat.net o www.cis.es

" http://www.eleweb.net/eleccionsespanya/index.htm

2 http://www.bib.uab.es/comunica/autonomies.htm

25



El manual del Principe

A nadie se le olvida el papel que tuvieron los medios en los afios 90 en
contra del gobierno de Felipe Gonzalez, o sus propias declaraciones
acerca de los 800 mil puestos de trabajo, o la funcién recordatoria de los
“mejores” momentos del gobierno de José Maria Aznar en casos como
el del Prestige, donde no existia problema, sélo “hilillos de plastelina”.
Nos guste o no, los medios estan ahi para dar testimonio de lo que
decimos y hacemos, y no siempre nos acordamos, o0 eso parece. A parte
de esto, vayan haciéndose a la idea que la relacién con los medios, en
campanfa, es permanente. Por tanto, es mejor saber de su existencia e
intentar llevarse bien. Estudiar y recordar qué ha dicho nuestro
adversario es muy importante. Hacer lo mismo con nuestro candidato es
imprescindible.

Pero hay una segunda biblioteca: la biblioteca digital, cada vez mas
importante, perfectamente actualizada, y dispuesta para todo el mundo.
Hoy por hoy, la fuente mas democratica de busqueda de informacién y
de extensién del conocimiento se llama Internet. Sin lugar a dudas, se
ha convertido en la fuente de informacién mas extensa y gratuita jamas
imaginada, en la cual uno encuentra todo lo que quiere. En base a esto,
recomiendo un buen ejemplo de informacion en la red: el weblog de
Miquel Iceta™, cargado de informacién y contenido, que tan
generosamente pone a disposicion de todo el mundo.

El inicio de la campafa electoral varia en funcion de si estas en el
Gobierno o en la oposicidon. No olvidemos que estando en el gobierno
nuestra obligacién es gobernar hasta el ultimo dia. Nuestra principal
preocupacion y ocupacion es gobernar, trabajar hasta el ultimo
momento, intentando evitar que las elecciones tomen el dia a dia de la
agenda politica o de nuestra actividad, cuestion ésta que sera nuestra

"*http://wikipedia.org o www.google.es

“www.blogger.com

'* Viceprimer secretario del PSC y Portavoz del Grupo Parlamentario PSC - CPC.
http://www.iceta.org/blog.htm autor de “Diari de Campanya, Les eleccions del Canvi, 2003”
y “El Estatuto de Cataluna: una propuesta para el acuerdo” conjuntamente con Manuela de
Madre, vicepresidenta del PSC. Ambos publicados por la Fundacié Rafael Campalans i la
Editorial Mediterranea.
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tarea si estamos en la oposicioén. Asi pues, no debemos olvidar que nos
hemos presentado a unas elecciones para ganarlas y después gobernar.
Para nada mas. Y no es poco, se lo aseguro.

Hay que evitar la improvisacion, y la mejor manera de hacerlo es
iniciando las tareas de planificacién y disefio con tiempo. La
improvisacion es el principal enemigo de quien se dispone a dirigir una
campanfa y, como no, de quien pretende ser algo en el espacio publico
de la politica.

Afado que una campafa publica iniciada con mucha antelacion puede
dejarte sin recursos, sin las fuerzas necesarias para cuando las
necesites. Ademas, da demasiadas pistas de nuestras intenciones para
quienes son nuestros adversarios.

Las campafias son fundamentalmente procesos de “resistencia”. Por
tanto, nadie debe pretender ganar en un dia, ni explicarlo todo en un dia.
Requieren tiempo para asimilar todas las acciones a desarrollar. Desde
este punto de vista, la resistencia se vera fallida al final de la campana.
Asi pues, vale la pena reservarse para el final. Una campana electoral es
una, no se debe pecar ni por exceso ni por defecto. La clave esta en
encontrar la justa medida, que en cada caso sera diferente dependiendo
de tu situacion y fundamentalmente de tu candidato o candidata. Salir
antes de hora, te agota; salir tarde, te derrota.

Entendemos pues que, previo a la elaboracion de la estrategia de
campafa, se requiere informacién. Esta puede hacer referencia a los
datos comparados de participacion'® -datos éstos que se extraen de los
histéricos comparados, o del papel de los interventores en anteriores
procesos electorales-, datos de anteriores procesos electorales —techo

® Recordemos que en los momentos de mayor participacion electoral en Espafia han cambiado
los Gobiernos: 1982 Felipe Gonzéalez (PSOE) por Adolfo Suarez (CDS), 1996 José Maria Aznar
(PP) por Felipe Gonzalez (PSOE) y 2004 victoria de José Luis Rodriguez Zapatero (PSOE) frente
a Mariano Rajoy (PP).
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o base electoral-, declaraciones de nuestros o nuestras adversarias,
resumenes de prensa, etc. Infinidad de valiosa informacion
imprescindible para definir una estrategia de campafna. En conclusion:
“Perder tiempo en buscar informacién es ganar seguridad y acierto
en un futuro”

2. Hablemos de encuestas

“Con muchos calculos se puede ganar; con pocos no. jCuantas
menos posibilidades de victoria tiene quien no hace ninguno!”
Sun Tzu".

No toda la informacion es publica, ni hace referencia al pasado, pero sin
lugar a dudas, toda condiciona el futuro. Existe informacién que se debe
buscar para preveer el futuro, para saber qué quieren de nosotros los
ciudadanos. De esta tarea se encargan las encuestas, ya sean
cualitativas o cuantitativas.

En el caso de las encuestas me gusta referirme a una cita de Goethe,
que nada tiene que ver con ellas, pero ayuda a entender lo que se
pretende. Esta dice: “La cosa mas importante en este mundo no es
saber dénde estamos, sino saber hacia déonde nos movemos”. De
eso se encargan las encuestas: de saber cémo nos movemos. A parte
de ser una foto fija, que se debe leer con mesura, nos aporta
conocimientos y datos en funcion de saber definir tendencias. Una
encuesta, por si sola, sirve de poco. En esto, la cantidad es
imprescindible. La riqueza de las encuestas esta en la acumulacion.

7 Autor del libro “El arte de la guerra”. Escrito en el siglo IV AC
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Pero definamos antes las encuestas:

Investigacion cualitativa (Focus group): Es una investigacion de
caracter exploratorio que pretende determinar principalmente aspectos
diversos del comportamiento humano tales como motivaciones,
intenciones, creencias, gustos, preferencias, etc. Los resultados no se
pueden extrapolar a toda la poblacién en términos de probabilidad.
(Ortega E, 1990)

Investigacion cuantitativa (Encuestas): Analisis de diferentes
aspectos que pueden ser facilmente mesurables y cuantificables.
Normalmente la informacion que se obtiene procede de muestras de
poblacién, y generalmente se pueden extrapolar a los resultados
obtenidos a toda la poblacién con un determinado error o nivel de
confianza. (Ortega E, 1990)

Me atrevo a decir pues, que lo primero que se necesita en una buena
campafia es una buena encuesta. Nos ayudara a planificar una
estrategia mas acertada. Las encuestas nos ofrecen datos de
sentimientos por una parte y después ordenan resultados. No nos dicen
s6lo quién va primero o quién va segundo; nos dicen como nos
movemos, si vamos por el camino trazado en funcién de nuestros
intereses, es decir, de nuestra estrategia.

Las primeras de ellas, las encuestas cualitativas, menos utilizadas si
cabe que las primeras, y no por ello menos importantes, son aquellas
que identifican la subjetividad del votante, nos dicen por qué
determinada gente piensa de una manera o de otra.

Lideres de todo el mundo se han sometido a estos métodos de
investigacién y descubren que lo que ellos perciben como “estilo
informal” el ciudadano lo percibe como “pijo o esnob”, o que lo que
parece “tranquilo”, en realidad es “soso y aburrido”. Estos resultados se
deben analizar con el objetivo de obtener estrategias de comunicacién
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fundamentalmente emocionales, de sentimientos. Por su parte las
encuestas cuantitativas ofrecen datos de un momento determinado, la
suma de ellas permite tener una evolucion.

Aun asi, el primer consejo a dar en materia de encuestas es que, como
en casi todo, debes ponerte en manos de profesionales. No todo el
mundo sabe de esto, por suerte. Estos mecanismos de estudio permiten
acercarnos a la realidad de nuestro territorio sea cual sea su alcance. A
la vez, definen cuanta gente piensa de una determinada manera o de
otra, por qué lo hacen, y como lo hacen.

Afnado una serie de reflexiones de autores sobre encuestas:

Las encuestas son como los mapas de carreteras: no nos dicen a
donde ir, pero si nos indican la mejor manera para llegar a donde
quiero™.

Con tal afirmacién queda claro cudl es la funcién de las encuestas: no
indican a doénde llegar, puesto que eso lo habras decidido tu en tus
objetivos electorales, sino que te muestran cual es la mejor manera de
llegar a ese objetivo. Realmente, trasladado al mapa de carreteras,
alguien que sale de viaje, debe saber a priori a donde ir, la guia (las
encuesta/s), en todo caso, le dira la ruta mas rapida, mas cara o mas
corta. A partir de ahi, quien conduce, decide.

El profesor Gabriel Colomé las define en su libro El Principe Mediatico
de la siguiente manera™ :

“Las encuestas son un instrumento de ayuda para la comprension de la
realidad, son un instrumento cientifico Util para comprender las
tendencias profundas acerca de los temas que son y seran claves en el
debate politico y sirven para fijar la agenda politica, pero las encuestas
no son ningun sustituto de la propia realidad”
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Por consiguiente, y en resumen, se puede afirmar que las encuestas han
de ser realizadas por profesionales. Su éxito depende de la acumulacién
y de la repeticion. Mas alla de datos fijos, ofrecen tendencias, y son la
principal fuente de informacion para el desarrollo de una estrategia de
campana.

El problema que plantean las encuestas es su falta de credibilidad. Claro
esta que hay que tener en cuenta el arte de la “nouvelle cuisine”® de los
datos, pues la cocina ha sido y es un arte también en esto?®'. Permitanme
afirmar que a pesar de la manipulacion de alguna de ellas, como norma
general, las encuestas no mienten. Se debe aprender a leerlas. Que nos
engafiemos no significa precisamente que mientan.

Una Ultima cosa: las encuestas demasiado buenas para uno mismo,
escondalas: relajan al personal a niveles peligrosos para sus propios
intereses.

® Ann Lewis, ex-directora de comunicacion de Clinton.

® El Principe Mediatico. Gabriel Colomé. Fundacié Rafel Campalans. Editorial Mediterrania.
Pag. 52.

2 Concepto con el que se ha dado a conocer la cocina francesa.

2 Winston Curchill afirmaba “Sélo me creo los datos que yo he manipulado”
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En resumen, los dos modelos de encuestas se diferencian por lo
siguiente:

Encuestas cuantitativas

Hace una descripcion objetiva
de cuantos ciudadanos de un
determinado target piensan o
manifiestan una u otra opinién.

Encuestas Cualitativas

Contempla los aspectos mas
emotivos del ciudadano, sus
emociones y sentimientos. Es
mas subijetiva, porque piensan o
se manifiestan de una u otra
manera

Se ocupa de describir a los
ciudadanos encuestados

Se dedica a entender, a
comprender, a profundizar en la

opinion de los ciudadanos
encuestados
Comprueba que los elementos Descubre aquellas otras
escogidos para el estudio tienen motivaciones que pueden

0 no relevancia estadistica, y si
es asi, como responden a cada
target

afectar al ciudadano frente a
nuestra politica o candidato/a

Describe

Interpreta

El esquema de desarrollo es
rigido

El esquema de desarrollo es
flexible

Es cuantificable en tantos por
ciento

Es fundamentalmente inductiva
de los comportamientos
humanos

El encuestado sigue un guion
establecido

El encuestado marca su propio
ritmo
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Cuando alguien pretende afrontar un proceso electoral con un minimo
de éxito, y con esto no me refiero en exclusiva a la victoria, sino a no
hacer el ridiculo, es imprescindible el estudio. A nadie se le ocurre crear
un producto y ponerlo en el mercado sin el previo estudio de la gente
que debe comprarlo, sin saber nada en absoluto de la coyuntura que te
rodea, y sin estudiar, de una manera u otra, a tu competencia. El
marketing comercial es un claro ejemplo de lo que hablo, y el maketing
politico o electoral debe de hacer lo mismo. Salvando las diferencias,
pues vender ideas, un candidato o un proyecto determinado dista
mucho de la venta de una lata de tomate, o de una bebida refrescante.

La biblioteca, internet, las hemerotecas y demas fuentes de informacion
nos ayudan a centrar nuestros esfuerzos en aquellos lugares en que
obtengamos mas rendimiento; en términos electorales, mas votos.

Si quieren, aunque sélo sea por razones de economia de mercado,
inviertan en estudio, que se acabaran ahorrando, dinero, tiempo y
disgustos, por no decir sorpresas.

No debemos olvidar que los resultados que nos ofrecen las encuestas
ponen de manifiesto una tendencia, no un resultado final. La encuesta
final es el dia de las elecciones. Los datos objetivos de las encuestas
cuantitativas y los datos subjetivos de las cualitativas deben ser leidos
con mesura. Nadie va a saber, salvo extrafias excepciones, si vas a
ganar o no las elecciones, pues en el mejor de los casos éstas te diran
que hoy ganarias o perderias las elecciones, por una diferencia de +/-
3.5%. Lo mas importante es saber si de seguir asi, incrementas o
disminuyes tu distancia respecto a tus competidores o adversarios. Por
ultimo, recuerden que no hay encuesta mas enganosa que la leida
por alguien que pretende ser engafado. La autosugestion en esto es
una moda seguida por bastantes. Si lee mal planificara mal, y por tanto,
lo mas probable es que pierda o reduzca su victoria. Lea, interprete y
planifique; no lea, no suefie y no pierda.
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1. La estrategia®

“No hay campana sin estrategia, no hay estrategia sin estudio”

Queda claro, pues, que la estrategia es el elemento fundamental de la
organizacion de la campana. Saber qué hacer, dénde, cémo y con quien
es el objetivo a desarrollar aqui. Estrategia es pensar, no hacer. A eso le
llaman tactica.

La estrategia se concreta a través del Plan de Campafa, a veces
conocido como manual de campada. Este es un documento escrito, no
publico y conocido por poca gente, creado para definir la estrategia del
colectivo. Pero antes de entrar en su plena definicion, y lo que supone
para mi el plan de campafa o manual, quiero afadir una serie de
reflexiones. Si por algo se caracterizan las campafias electorales o
campanas politicas, entre otras cosas es por su continua referencia a
términos militares.

De hecho nombres como campana, estrategia, tactica, ataque, comité,
(los partidos norteamericanos hablan directamente de war room?), nos
recuerdan a campanas militares mas que a otra cosa.

Por tanto, deberiamos afadir una serie de cuestiones a tener en cuenta,
si mas no, para el desarrollo de la estrategia.

Para definir la estrategia de campafa, quisiera establecer de forma mas
o menos directa la relacién entre el concepto miliar y las campafas
politicas, estas ultimas mucho mas pacificas, claro esta, a pesar de que

2 Aunque la estrategia correcta no nos garantice el triunfo en todos los casos, la ausencia de
estrategia nos llevara al fracaso en la mayoria de los casos. Christopher Arterton.

Es un concepto y una forma efectiva para ganar. Por otra parte, la tactica es una herramienta
para implantar la estrategia, es decir, una conducta. Ronald A. Faucheux

2 Sala de Guerra
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como dijo Winston Churchill, "la politica es mas peligrosa que la guerra,
porque en la guerra s6lo se muere una vez". Las conclusiones y
reflexiones que aqui os presento son personales, pero motivadas por
una conferencia de Christopher Arterton, decano de la Postgraduate
School of Political Management de George Washington University.

En primer lugar, nos dice que debemos atender al terreno. En el caso de
la politica es conceptual claro esta, se refiere a los temas de los que se
va a hablar. Queda claro que uno viene a la campana a hablar de los
temas que mas le benefician, temas éstos que seguramente son los que
mas dominas. Hacerlo supone, entre otras cosas, y como veremos mas
adelante, dominar la agenda politica.

En segundo lugar, debemos atender a la planificacion, a qué debe
suceder en cada momento y por qué, a la organizacién, a la prevision, a
la elaboracién de un plan estratégico, conocer el objetivo previamente,
definirlo y desarrollar toda una serie de tacticas que conduzcan todos
los esfuerzos hacia una unica idea.

En tercer lugar, hay que tener en cuenta la unidad de mando, quién
dirige y quién coordina cada uno de los ambitos que tenemos encima de
la mesa. Escenificado en las campafas politicas como el “Comité
electoral”, todo el mundo debe saber de su existencia y de su papel, asi
como las diferentes responsabilidades que en él se gestionan. Es cierto
que nadie se imagina un ejército, entendido como estructura, en el que
cada dia manda alguien distinto, en el que las decisiones no estén
claras, o en el que el rigor de la organizaciéon sea mas una anécdota que
una manera de funcionar.

En cuarto lugar la concentracion de fuerza. En el caso de los militares
la aplican en mas ocasiones y mejor, pero en el caso de las campafas
politicas o electorales saber definir con claridad cual es nuestro objetivo
o target electoral principal para poder trabajar de forma concentrada
sobre él ayuda mucho a reducir las posibilidades de derrota. Abocar
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todos los esfuerzos en aquellos aspectos o ambitos que nos benefician
o desgastan al adversario debe de ser una estrategia a seguir sin lugar
a dudas, pues perder tiempo en aquello que no incrementa nuestro
beneficio o no desgasta al adversario o adversarios no debe de ser
tenido en cuenta.

El quinto elemento del que habla es la capacidad de mantener la
iniciativa. De esto depende en gran medida las posibilidades de éxito:
quien lleva la iniciativa puede ganar, quien no lo hace siempre pierde.
Debemos entender la iniciativa como la posibilidad de marcar el ritmo de
la campania, el ritmo politico, ser los primeros en la propuestas, intentar
conducir a los demas a nuestros temas, a que opinen de nosotros, a ser
propositivos, a no ser reactivos.

Sexto, la ejecucion en base a la probabilidad: no hacer nada que no
puedas ejecutar con garantias de éxito o como minimo de no quedar mal
en exceso. Hacer por hacer, mejor no intentarlo siquiera. En campana,
los errores se pagan muy caros; es decir, todo lo que se haga se debe
de planificar con la plena intencion de la consecucion del éxito.

Y finalmente la sorpresa, factor éste que vence al adversario y agrada
incluso a los nuestros. Como en todo, en esto se debe tener mesura.
Sorprender de forma permanente a propios y extrafios cansa, ya que se
acaba leyendo como improvisacion. Se debe de contemplar el factor
sorpresa como la capacidad que se tiene de liderar, de ser espontaneo,
pero jamas como una norma permanente. Son muchas las ocasiones en
las que la clase politica nos soprende; incluso alguno se lo propone
como ejercicio habitual. Pero les aseguro que a la gente le encantan las
sorpresas, pero detestan vivir en ella. Sorpresa como frescura, no como
permanente improvisacion.
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2. El plan de campana

En Estados Unidos se habla del Plan de Campafa como un documento
imprescindible, lo cual, no cabe duda, comparto al 100%. Podemos
hablar del plan como un documento que evita perderse e improvisar, que
busca ganar las elecciones en base a depositar todos los esfuerzos en
un unico objetivo previamente definido.

Rafael Reyes Arce* define el Plan de Campaina como “un documento
escrito que contiene las directrices basicas que fijan el curso de las
acciones de la campanfa, y que la gente clave de la campafia debe
conocer para garantizar su participacion y engranaje en la estrategia
general”

Por lo tanto, creo sinceramente que nadie puede decir que tiene una
campana preparada si no la tiene escrita. Todo aquello que no forma
parte de un escrito no forma parte del proceso: les podéis llamar
voluntades, intenciones o ideas, pero no existen si no se escriben.
Insisto que lo que no se escribe es improvisacion, y en campafa no se
debe saber qué es eso.

El documento de estrategia de campafa es un documento no publico,
del cual no hace falta repartir copias a todo el mundo. De hacerlo seras
considerado como una persona tremendamente generosa pero nada
inteligente en tu estrategia. La privacidad del documento es lo que da
garantias de éxito.

Una cosa que si quiero destacar es que el plan de campafa se ha hecho
para seguirlo. No forma parte de la voluntad creativa de un individuo

2 Se autodefine como mercadolo de profesion y politico de conviccion. Natural de México, ha
escrito innumerables obras al respecto, de las cuales cita a titulo de ejemplo “Mercadotecnia
para campafas politicas y comunicacion” y “Mercadotecnia Politica”, éste ultimo
acreedor al premio de las Américas a la mejor publicacion politica por parte del
CIGEPOL.
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para su satisfaccion personal, sino que es algo mas: es la guia de trabajo
para los proximos meses. Por lo tanto, si encargan un plan de campana
sigalo, ya que para eso lo pidio.

Uno de los aspectos que suele traer mas controversia es su privacidad,
pero a los que piensen esto mismo les quiero decir lo siguiente: ¢ alguien
piensa que una compafia de comunicaciones, cuando define su
estrategia de ventas en el mercado, esta dispuesta a explicarlo en todos
los sitios y hacer copias indiscriminadamente a todos sus accionistas?
Creo que siempre que se explique el plan de campafia deben ahorrar
detalles del mismo, y esperar que la gente tenga capacidad de
memorizarlos. El plan de campafa es un secreto, no un gran estreno, y
menos un best-seller.

Una cosa es que la linea general de la campaha deba ser expuesta a
todos los implicados; otra muy diferente es que la gente disponga de
todos los detalles, como el tipo de carteleria, el mensaje, los actos a
desarrollar, la agenda de campanfa, los datos de las encuestas, el plan
de comunicacién o la imagen corporativa, o las empresas que trabajan
para nosotros. Cada uno de estos elementos se deben de facilitar por
tiempos, o0 quiza nunca, pero por encima de todo hay que recordar que
las sorpresas gustan incluso a los nuestros.

En definitiva, el plan de campafa ayuda a organizar la confusién, que en
un proceso como éste es elevadisimo. No hay que controlar el caos,
simplemente debe gestionarse. Ahora bien, desarrollar y crear una
campafna ganadora no es facil, pero ninguna lo es si no se tiene
previamente por escrito como quieres ganarla.

Contenido

En el plan de campafa se deben incluir analisis y elementos o temas
como la situacién o contexto politico, que no siempre es facil de definir,
entre otras cosas porque los politicos deciden cambiarlo sin avisar;
informacion respecto a los candidatos propios y adversarios; el objetivo
politico y el objetivo electoral a conseguir, debiendo ser siempre realistas
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porque de no hacerlo te convertiras en un generador de frustraciones
entre tus compafieros o entre aquellos que contraten tus servicios; el
posicionamiento propio, el del o de los y las adversarias respecto a
temas de especial interés, sanidad, deporte, educacion, modelo de
crecimiento empresarial y econémico, actos a desarrollar, topologias,
presupuesto, recursos humanos, organigrama, agenda de trabajo,
cronograma de acciones, es decir todo aquello que podamos necesitar,
que en cada caso, sera diferente.

Objetivos del Plan de campana

El primero de ellos es que todas las acciones que en él se desarrollan
tengan un sentido y se sepa a quien se dirigen, -mujeres, jovenes,
tercera edad, trabajadores, empresarios, etc.- y generar la conciencia de
que nada debe quedar a la improvisacidon y mucho menos a la
casualidad. El plan de campafia contempla lo que se tiene y lo que se
necesita, da respuestas a todas las situaciones que posteriormente
aparezcan, lo cual garantiza tener la cabeza fria y no sentirse
condicionado por la presion posterior generada por la proximidad de las
elecciones, dota al comité de campana y a cada de sus miembros de las
instrucciones y herramientas necesarias para desarrollar su labor, todo
lo traduce en la posibilidad de consecucién de votos, Unico objetivo de
la campafa en su conjunto.

El objetivo principal del plan de campafa debe ser ganar las elecciones;
una cosa muy diferente es conseguirlo dificilmente unas elecciones se
ganan a la primera. Esto ha sucedido: basta sélo con ver al Presidente
Zapatero, que gano las elecciones de 2004, siendo éstas las primeras a
las que concurria. Pero en el caso espafiol debemos recordar que Felipe
Gonzalez gano en su segundo intento, y que José Maria Aznar lo hizo
también en el segundo.

Otro de los objetivos del Plan es evitar los estrategas del café, que son
aquellos familiares, amigos y demas que te rodean y que a falta de tener
un criterio claro apostaran por una opcion que en cada caso y cada uno
de ellos, siempre tienen razén, y siempre sera la mejor. La aparicién de
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éstos es inversamente proporcional a la existencia de un plan de
campafa escrito.

Asi pues, se persigue el objetivo de poner por escrito todas aquellas
acciones necesarias para que queden previstas con antelacién para el
desarrollo de una campafia. A medida que las elecciones se acercan, las
tentaciones de cambiar aquello escrito se incrementan, las dudas son
mas grandes; pero es el momento de saber que aquello se hizo con la
cabeza fria y desde la distancia de la presién. Debe permanecer ese
primer criterio; es mas objetivo. Este hecho no supone que el Plan de
campafia no se pueda modificar, recordemos qué sucede
desgraciadamente el 11-M de 2004 en Madrid. No haber modificado la
estrategia, el plan y la actividad, no sélo hubiera sido un error, sino una
falta de respeto. Nadie debe considerar el plan como algo inamovible;
eso si, su modificacién, como sus causas deben de ser excepcionales.

En definitiva, el plan de campana define el qué, el cuando, el cémo, los
recursos, las prioridades, delega y crea funciones y responsabilidades,
pero por encima de todo ordena, genera seguridad y enumera en cada
caso qué se debe de hacer para conseguir el objetivo que nos hemos
marcado. Debemos entenderlo como la hoja de ruta de las elecciones,
dificilmente una cosa saldra bien, o sera pagada o incluida en campana
si no estaba escrita anteriormente.

El Plan de campana es el antidoto a la improvisacion

El Plan de campafa se ha hecho para seguirlo. Alguien puede pensar
que esto es otra obviedad, pero, por si acaso lo repito, no vaya a ser que
alguien esté tentado de hacer lo contrario.

Me atrevo a decir, con la idea de profundizar en el objetivo del plan, que
se identifica con lo existente, identifica y precisa quién dirige, trabaja
para coordinar cada uno de los aspectos o ambitos del mismo plan,
contempla el pasado como mejor indicador del futuro, y permite que
todo gire entorno a un Unico objetivo: la alcaldia, la presidencia, subir
dos, mayoria absoluta, etc.
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3. El comité de campana

Los partidos en campafa requieren de ciertos ambitos, érganos para la
toma de decisiones rapidas y agiles. A tales efectos se crean los comités
de campana de las elecciones. Los partidos americanos se refieren a
ellos, antes lo apuntabamos, como War Room* o Sala de Guerra,
emitiendo asi un fiel paralelismo entre las campafas militares y las
campanas politicas. En el caso de las campafas del Presidente Bill
Clinton era conocido como CAT*.

Estos 6rganos persiguen dos objetivos: organizacion y eficacia por un
lado, y rapidez de accion y velocidad por el otro, que recordemos, mata
al adversario por la incapacidad de seguirte en tus acciones. Es lo que
en las campafas de Clinton era conocido como la Rapid Response.
Recordemos qué fue de Bush padre a la llegada de Clinton a la escena
electoral.

De otra manera Philippe J. Maarek dice de los comités organizadores
que “debido a la complejidad de las campafas, una campafa de
comunicacion politica debe estar respaldada por una estructura muy
bien disefiada y un equipo de personas ad hoc que tendran que llevar a
cabo unas tareas determinadas”.

Por decirlo de otra manera, una vez decidido el qué, debemos nombrar
a aquellos que forman parte del quién y el cobmo. Debemos empezar a
ejecutar todo el proceso que afecta propiamente a mas dias que los que
establecen las legislaciones para los periodos de campafas, en Espana
15 dias, y se encuentra regulado en la Ley Organica de Régimen
Electoral General (LOREG).

% La voluntad de llamarlo asi responde a la importancia que quieren darle al mismo.
% (Clinton Action Team)
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La direccién de la campana pues, pasa a manos de un grupo de
personas, encabezadas por el o la candidata y por el director o directora
de campafa, nombrado por el candidato.

Uno de los problemas que se plantea es la convivencia de una doble
estructura: el comité de campafa y los 6rganos de direccién del partido.
Para esto hay rapida solucion: “La campana para el comité, el partido,
para la ejecutiva”.

Lo primero que debe de quedar claro es el objetivo del comité.
Unicamente se debe utilizar como dinamica de trabajo para la
coordinacién de todos los ambitos de la campafa. Este pervive mientras
haya periodo electoral, es decir, meses antes y dias después de las
elecciones. Solo de forma excepcional se mantiene si los
acontecimientos electorales se enlazan en el tiempo.

Su funcionamiento parte de la premisa de dar respuesta a todo lo
necesario. Es un elemento de coordinacion de campafa, debe ser
rapido y se debe reunir de forma permanente y con orden del dia, a ser
posible siempre a la misma hora y en el mismo sitio. Sus tareas se
circunscriben a las de orden electoral, y si esto fuera un problema, mejor
busquen a los mas legitimados y que sepan de elecciones en el si del
partido para dirigir un proceso como este.

Quien dirija la campafa debe ser nombrado de forma publica, pues si es
un secreto no sirve de nada. La gente debe obedecer sus indicaciones
y consejos Yy, por tanto, debe de estar legitimado por el candidato o
candidata. Disciplina, organizacion, método y constancia son elementos
que deben caracterizar su funcionamiento. Recordemos que no es un
espacio de cuotas politicas, o de gestos de representacion: es un
organo de direccion que requiere de los profesionales para gestionar un
proceso como éste.
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La composicién del mismo variara en funcién del territorio, de las
elecciones que sean (estatales, locales, autondmicas, regionales, etc).
Un comité de campafa con gente que no crea y no quiera ganar es
incapaz de llevar la iniciativa de la agenda politica en camparia es un
comité perdedor.

Los ambitos de trabajo varian también en funcion de la disponibilidad,
de los comicios y de la estrategia de campafa. Pero en todo caso, hay
ciertos elementos que no pueden faltar. Definamos algunos de ellos.
Hablamos del area de prensa, del area de comunicacion, del speach
writer”’, interventores y apoderados, actos, movilizacion,
merchandaising, presupuestos, programa electoral o de gobierno,
nuevas tecnologias, Dia “D”, y un largo etcétera de ambitos que
dependeran en cada caso de multiples factores. Dirigir una campafa en
solitario es imposible. Como se suele decir, lo que no puede ser, no
puede ser, y ademas es imposible.

Por decirlo de otra manera, el trabajo en equipo es la regla principal del
funcionamiento del comité. Quiero afiadir que si algo se escapa quiza de
la gestion del comité es la imagen de la campana, que entre nosotros es
preferible que la gestionen profesionales de la comunicacion politica y la
publicidad.

2" Referencia con la que se conoce a la persona que se encarga de la redaccion y elaboracion
de los discursos de campana.
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Organizacion vertical del comité de campana

Cabeza de Lista

‘Director de campaiia ‘/r

‘ Prensa y Comunicacién ‘

‘ As. Imagen externa ‘

\ Ambito 1 ‘ ‘ Ambito 2 ‘ ‘AmbitoS \

Modelo de organizacién vertical.

En él se complementan otros elementos, como el personal
administrativo, choéferes, seguridad. Este modelo vertical basico,
ampliable por necesidades de la campafa, se propone si existe una
direccién de campafa profesionalizada, de la cual puede depender todo
el dia a dia del trabajo de campana. El disefio del mismo comité se debe
incorporar en el documento marco del Plan de campana.
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4. La organizacidén de la campana en 3 tiempos

“Quien tiene la iniciativa puede ganar, quien no, siempre pierde”

A. Cronograma de campana

Sin lugar a dudas el cronograma de campafa es la herramienta basica
de cualquier persona que pretenda dirigir un proceso de campana.
Todos los elementos, acciones, el “momentum” de cada ambito debe
ser contemplado en él. Es la mayor herramienta de organizacion de la
campana: lo que no esté en el cronograma, directamente no existe. En
él se contemplan, a diferencia del calendario, las grandes acciones a
desarrollar, formen parte o no de la estrategia. Hablamos de todos los
elementos que de alguna manera u otra tienen notable importancia en la
campana. Todo aquello que se deba hacer por obligacién, no estamos
hablando de la capacidad para escoger o no, -hablamos de lo que hay
qué hacer en una campafa-, varia en funcién de las habilidades e
inventiva del director o gestor de la campana.

El cuando de todo el proceso —entendido como meses de trabajo-
permite mantener la iniciativa de la campafia y no desviarse de las
acciones de profesionalizacion actual. Es importantisimo saber qué se
debe hacer durante todo el proceso de campafa, recordando que no
hablamos so6lo del tiempo establecido por las diferentes legislaciones
para hacer campana electoral. La campafia no es otra cosa que el
proceso de venta final que ha requerido un estudio de mercado, un
analisis de la situacion, una busqueda de recursos, la definicién de un
mensaje, la creacién de una marca y de publicidad, etc.... que acaba
todo ello en un dia de elecciones, el dia de la venta final, el examen final,
pero que todo eso nos ha requerido mucho trabajo previo, mucha
organizacion, disciplina y cantidad de acciones que deben ser
desconocidas en sus resultados y preparacién por adversarios.
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Modelo de cronograma

Contempla el 100% del tiempo a gestionar, desde la preparacién hasta
el dia “D” y la valoracion de resultados.
ftems / Meses 1]/2 3| 4|5|6|7]|8]9]10[11]12

Presentacion y debate del
cronograma

Elaboracién Programa de
Gobierno

Formacién

Estudios Mapa geografico
electoral

Encuesta

FOCUS GROUP
GRASROOTS

Redactar plan y estrategia de
campafa

Presentacion de la campana

Constitucion y funcionamiento
del Comité de Campana

Fund Raising

Precampanfa

Aprobacién lista y programa

Campana

Electoral Day

Evaluacion de Resultados

No todos los ambitos aqui descritos son aplicables en su totalidad en
todas las elecciones. Dependera del ambito territorial, del volumen de
poblacion, de la propia necesidad de aplicarlos. En definitiva, presento
una muestra de lo que debe ser en cuanto a su organizacion fisica, pero
cada uno decidira, en cuanto tiempo, y qué aplica de esto y que no.

2 Entendido como el trabajo de voluntarios y con voluntarios. Trabajo de campo. Politica de
Base para la que se crean multiples técnicas y organizaciones.
2 Busqueda de fondos
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Resulta importante diferenciar el cronograma del calendario y de la
propia agenda de campafa, tres organizaciones diferentes para tres
objetivos distintos. En cualquier caso, queda a multiples opiniones, pero
ésta es la que yo propongo.

B. Calendario

El calendario hace referencia a la actividad propia de campanfa.
Debemos planificarlo teniendo en cuenta su utilidad principal, que no es
otra que hacer inventario de los actos, ya sean publicos o no, y de las
efemérides en el periodo que nos ahorren sorpresas desagradables,
como una celebracion a la que no asistimos o la convocatoria de un
meeting en la final de la Champions League, (o para los que les guste el
futbol americano, la final de la Super Bowl). Perseguimos con él la
gestion del tiempo y la temporalizacién de las presencias. Organiza, en
parte, la vida del candidato, teniendo en cuenta que el tiempo del
candidato es lo mas caro de conseguir.

En el calendario detallaremos los aspectos y plazos legales ineludibles,
tales como el periodo maximo para la publicidad institucional, el plazo

de presentacion de candidatos, de interventores y apoderados,

C. Agenda electoral y temas de campana

La agenda electoral fundamentalmente dispone de la posibilidad de
marcar la iniciativa y definir aquellos temas que van a marcar el ritmo
politico del proceso. Quien domina la agenda de campafa, -cosa no
facil-, puede acabar ganado la campanfa. La imagen que se traslada del
dominio de ésta, se traslada a la percepcién ciudadana, quien domine y
controle el ritmo de los temas y su entrada en escena tiene el liderazgo
suficiente y la capacidad para poder dirigir. Por tanto, quien no lo haga
sera duefo y sefior de la oposicidon, quedando relegado de esta manera
a un papel secundario y a remolque. Las elecciones se ganan también
por la capacidad de dominar los temas en la agenda mediatica por parte
del o de la candidata. Si a alguna cosa se le debe dedicar especial
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tiempo es a la creacidon de la agenda de campafa, que definira y
marcara aquello de lo que se hable y de lo que no. Mandar en ella
significa imponer aquellos temas o aspectos de la campafia que nos son
favorables. La agenda debe facilitarnos la posibilidad de explicar nuestro
programa, unico propdsito de la campana y unica forma de expresar a
los ciudadanos porque nos deben votar. Cabe recordar que la primera
ley de la publicidad es que “la propia oferta genera la demanda”. Por
tanto, apliquémonos.

5. Programa electoral o programa de gobierno

“La costumbre de hacer un programa electoral mal es una técnica
extendida y transversal a todos los partidos™®. Lo primero que me
gustaria decir al respecto, a parte de que Albert Calder6 se caracteriza
por la ironia en sus descripciones, entre otras virtudes como consultor,
es que los programas electorales como los entendemos ni son
operativos, ni son practicos. Entre otros muchos motivos, me decanto
por comentar que su “brevedad” los convierte en unos textos de ansiada
espera ciudadana y, por encima de todo, amenizan a la ciudadania en
cada proceso electoral.

En pro de la salud mental y del respeto al medio ambiente deberian
responder al dicho de “lo breve, si bueno, dos veces bueno”. Con esto
no estoy diciendo que las grandes extensiones en los programas no
debieran existir. Simplemente pienso que es prescindible editar millones
de ejemplares de esa extension a la que nos tienen acostumbrados. Los
resumenes, las versiones o adaptaciones a territorios y sectores deberia
ser una norma. Quien mas escribe, no sabe mas, sino que tiene mas
posibilidades de equivocarse. Por analogia, “uno es duefio de sus

% Albert Calder6. Estrategia Local. www.estrategialocal.com
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escritos, y esclavo de sus programas electorales”. Los grandes formatos
deben existir pero deben ser de consumo para estudiantes, archiveros,
periodistas, si se quiere, politicos, etc. Debemos estar tranquilos, los
ciudadanos no lo echaran de menos. Diferente es plantearse no
explicarlo, eso seria, y es, un error.

Si bien es cierto que cuando alguien habla de programa de gobierno se
refiere a otra cosa, esto es, a las acciones que se desarrollaran en
posesién del cargo, de ahi que propongo, hasta que debamos
inventarnos otra cosa, que dada la fama y la poca credibilidad de las
promesas electorales, no culpo yo al ciudadano de falta de razon,
propongo por eso, llamarles “programa de gobierno”, intentando darle
una credibilidad que seguramente por méritos propios ya no tienen los
programas electorales. En Espafa, la tradicion de contrato de los
programas electorales entre politico y ciudadania es practicamente nulo,
no asi entre los politicos y ciudadanos britanicos. Por decirlo de alguna
manera mas o menos razonada, los programas electorales no son
considerados como los elementos mas fiables de la ciencia politica
actual, aunque en esto, como en todo, también hay clases. Y si no,
juzgad vosotros mismos al leerlos todos.

Auln con eso, son muchos los ciudadanos que deciden su voto por el
programa electoral. Esto no quiere decir que lo lean; quiere decir que lo
escuchan y que leen la prensa. Asi que las férmulas para hacer llegar
nuestras propuestas deben ser multiples y variadas, pero
fundamentalmente imaginativas.

Yo entiendo el programa electoral como una mezcla, no en partes
iguales de ciencia politica, pues al fin y al cabo, los postulados y
modelos sociales y econémicos de los partidos se reflejan en ellos, y
otra parte de marketing. Por tanto, su venta y presentaciéon debe ser
tenida en cuenta. A su vez, un programa hecho en las sedes de los
partidos, sin mas, sin consulta, sin aportaciones externas, tiene cada
vez menos sentido, mas aun cuando los partidos requieren en todo
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momento reforzar su presencia social y base electoral. La elaboracion
onanista del programa ya no sirve, puesto que es poco util, y aporta
poco o ningun beneficio. Recordemos que nadie vota lo que no es suyo,
y para eso sélo hay una manera de hacerlo. jPiensen!

El programa electoral o de gobierno pretende incrementar la base
electoral del partido que lo presenta, para lo cual, debe tener en cuenta
la motivacién de unos y la desmovilizacion de otros, no decir mas de la
cuenta, y por encima de todo responder a la expectativa de propios y no
levantar animos adversos.

El proceso de creacion del programa electoral o de gobierno es facil; no
por ello siempre se sigue. Se nombra un responsable, que redactara un
esbozo que pasara a consulta y se aprobard, cosa importante, que no
siempre se hace. En todo el proceso, la busqueda de complicidades
debe ser una pieza dominante presente.

No hay que olvidar que si uno tiene vocacion de gobierno, de verdad, y
no todo el mundo sensatamente deberia tenerlo, o presentarse como tal,
debe prometer aquello que podra cumplir, para las promesas de
mercadeo ya estan los partidos pequefios. Aun asi, piensen que la gente
olvida, y mas si hablan politicos. Por tanto, hable, pero escriba poco,
muy poco. Una consideracion mas para la elaboracion de los programas
es que “Una imagen vale mas que mil palabras, y puede valer mas
de mil votos”.

La redaccion del programa se debe realizar en un lenguaje facil: sujeto,
verbo y predicado. Con todo, las capacidades academicistas de
nuestros redactores de programas es infinita. En una tradicion en la que
la academia prima, si no redactamos algo extenso no parece igual de
bueno. Pongamos limite a la imaginacion, a las promesas y al palabrerio,
y recordemos que “podemos prometer lo imposible, pero no lo
improbable”*

st Oscar Wilde

53



El manual del Principe

El programa electoral es pues una herramienta clave de la accion politica
que busca incrementar el apoyo electoral. Recuerde que en campana se
debe demostrar para convencer, y el programa debe ser una manera de
hacerlo.

Que nadie haga un programa electoral que no responda al estudio previo
de mercado, pues imaginarse que uno tiene la capacidad de saber sin
mas cudles son las inquietudes, preocupaciones y motivaciones de los
ciudadanos es erréneo.

Finalmente mas imagen y menos palabras: “las fotografias se acercan

mas a la verdad, y rapidamente se vuelve testimonio de ella”* Por lo
tanto, utilice fotografias: comunican mas y mejor las emociones.

6. Fund raising o la busqueda de fondos

Quiza alguien pueda pensar que desarrollar una campafa sale barato.
Es evidente que nadie en su sano juicio pensara que es gratis. En
Espanfa la tradicion de pedir dinero para la campana de forma publica no
es muy extendida; la propia ley de financiacién de los partidos no lo
pone muy facil. Lo que es cierto es que las campafas cuestan dinero, y
ese dinero sale de algun sitio. Hoy en dia, el dinero para una campana
es mas necesario que nunca: la carteleria, los coches de campafa,
comidas, desplazamientos, actos, seguridad, merchandising, locales, y
material del mas diverso que se le ocurra cuesta dinero. No hay mucha
tradicién politica en esto. En Estados Unidos, los candidatos deben
buscar sus avales econdmicos para iniciar su carrera electoral; de lo
contrario dan por perdida la eleccién antes de participar o directamente
no se presentan.

% Stuart Ewen A Social History of Spin. New York Basic Books, 1996
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Las técnicas para ello son multiples y variadas, pero en definitiva s6lo
consisten en como pedir para que te den dinero. Saber a quién ir, el
porqué, y qué decirle es fundamental, pero no olvidemos el efecto
multiplicador de la donacion. El que lo hace, el que aporta, no sélo da
dinero, sino que lo explica.

Alun asi, y sin que se me pueda interpretar mal, un colectivo
experimentado en estas tareas son los religiosos, mayoritariamente los
catdlicos, pues tienen gran capacidad organizativa para pedir y les
resulta facil. Lo que aqui presento bien podria ser el origen del marketing
directo, el puerta a puerta y el fund raising. Con esto no pretendo que
nadie se ofenda, pero al igual que ellos lo hacen, los partidos deberian
hacerlo y como muestra, les ejemplifico con lo que ellos mismos dicen.
cito textualmente:

Pidan y se les dara, busquen y hallaran; llamen y se les abrira la
puerta. Porque el que pide, recibe, el que busca, encuentra.
Y se abrira la puerta al que llama.
Mateo, 7, 7-9
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7. Esquema del ritmo de campana

Campana de imagen Campana electoral
(Profesionalizada) organizacion/movilizacion

l% #l v

Estudio del
decorado Encuestas, Internet, Estudio del

manuales.. electorado

Encuestas, Internet,
manuales,...

|
v

DEFINICION DEL OBJETIVO REALISTA'Y
AMBICIOSO DE LA CAMPANA ELECTORAL

¢

ELABORACION DEL PLAN DE CAMPANA
Qué, como, cuando, quién, porqué ... la estrategia

i

DIRECCION Y EJECUCUON DE LA CAMPANA
Cumplir con el plan de campaia escrito

¢

EVALUACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

iEstudia! iHaz! iExplical iRecuerda!l
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Quisiera acabar esta segunda parte resumiendo lo dicho de una forma
mas amena si cabe. Empiezo diciendo que “en politica, como en las
matematicas, lo que no es exacto estd mal’®. Asi pues, de la
organizacion y de la rectitud en el planteamiento va a depender que el
producto que generemos, que la estrategia que queramos desarrollar,
funcione o no, es decir, esté bien o no. En campana, y mas cuando
hablamos de organizacién, el “mas o menos”, el “ya esta bien asi” y
demas consideraciones de este tipo mejor no tenerlas en cuenta.

La organizacion, método por el cual la maquinaria electoral funcionara o
no, debe de ser exacta; la precisiéon debe de ser la norma en su
funcionamiento. Y les aseguro que es muy dificil, pero de no
proponérselo seria imposible incluso gestionar un proceso electoral. Las
diferentes alusiones militares que se muestran no pretenden como
imaginaran hacer proselitismo bélico, ni tampoco, las referencias
religiosas. Son simplemente notas que ayudan a entender lo expuesto y
que, sin lugar a dudas, con mas o menos ironia, deberian ser tomadas
en cuenta.

En este capitulo trato de evidenciar que la organizacién y la disciplina en
campafa son elementos imprescindibles: el comité de campafa, el
cronograma, el calendario, la agenda de campana, el programa o los
métodos de busqueda de fondos ayudan no sélo a tener organizadas el
conjunto de ideas, sino que ayudan a ejecutar con mayor precision la
estrategia de la campafa. Las campafas son caras, se invierte mucho
dinero en ellas, pero no duden de su utilidad. No conozco a nadie que
no se gaste dinero en ellas. Aun asi, recuerden que una campafa con
poco dinero se puede llevar a cabo, pero una campafa sin organizacion
y viviendo en el caos es un proceso que dificilmente conduce a la
victoria, si es que es posible. Trabajen, escriban y decidan, pues ésta es
la Unica forma que conozco por el momento para ayudar a quien quiera
a conducir un proceso electoral, sea cual sea su alcance.

% Edward Kennedy

57






{EXPLICA!

59






Diserio y gestion de camparias electorales

1. El mensaje*

Mensaje es todo aquello que comunica en campafa, asi, sin mas. En
politica, si queremos ser escuchados, aunque sea por casualidad,
debemos, obligatoriamente ser breves o, como dice la cita, “Hable en
encabezados y mantenga sus respuestas al limite maximo de 20
segundos”®. Hablar es facil, pero que nos escuchen no tanto.

Los mensajes en campafa no explican, significan; de lo contrario,
aburrimos. Esta es la tarea mas importante de quien asesora en una
campana electoral o politica, sin lugar a dudas. Puede ser la garantia del
éxito y por tanto de la derrota de tu adversario. Lourdes Martin®* afirma
que un buen mensaje debe responder a 3 preguntas:

-¢,Por qué quiere el candidato que lo elijan?

-¢,Por qué representa una opcién mejor que la de sus

candidatos?
-¢Qué politicas va a llevar a cabo?

A su vez Faucheux® se refiere al mensaje como “el Santo Grial de la
estrategia electoral”. Recupero la primera de las ideas manifestadas, y
es que siempre debe de saberse porque se presenta uno a las
elecciones. Cabe dedicarle el tiempo necesario hasta encontrar la mejor
forma de expresar el porqué, que seguro existe. En varios manuales se
pone como ejemplo la torpe respuesta que dio el senador Edward
Kennedy a esta pregunta; dudd y no acabé respondiendo con claridad,

* En un discurso tipo, una persona transmite el 55% del mensaje a través del lenguaje corporal,
de la expresion facial y de otras claves visuales, el 38% por su cualidad vocal, y sélo el 7% por
el contenido. De modo que el 93% de lo que le llega al votante no tiene nada que ver con lo
que se le esta diciendo, y casi todo proviene de cémo suena y aparenta el hablante. Gary
Genaro.

% Leonard Saffir

% Doctora en comunicacion por la Universidad de Navarra y Master en Administracién Publica
por Harvard University, fue asesora de comunicacion del Gabinete Aznar. Actualmente trabaja
en el diario “El Mundo”

*The Road of Victory: The Best of the Best from Campaigns and elections, Dubuke,
Kendall/Hunt, 1995.
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lo cual quiero recordarle a aquellos que sean candidatos, que la
respuesta que tu no des de forma clara y contundente, o bien, los otros
se la inventan, o especulan, a cual peor. Paul Lutzquer® define
diferentes tipos de mensaje, entre ellos, mensaje para persuadir,
movilizar, de miedo y de esperanza.

Sea como sea, son muchas las citas que afirman que cuando hablamos
del mensaje politico, nos encontramos frente a una de las cuestiones
mas importantes de la campana, sin olvidar el candidato y la estrategia.

La utilidad de un mensaje queda fuera de toda duda, pues es tu carta de
presentacion, resume aquello que para ti es y sera prioridad politica;
acertar en esto, supone un gran trabajo avanzado. Sin embargo, la
construccién ni de forma técnica ni de forma politica es tarea facil. Quiza
me atrevo a decir que es lo mas dificil, porque tener una buena
estrategia requiere tiempo y trabajo, tener un candidato “no malo”, como
afirma Joseph Napolitan, resulta mas o menos facil, o como dice
Roberto lzurieta® “encontrar un lider culto en todo un pais no es dificil,
pero encontrar un lider que sepa comunicar cosas complicadas de
manera sencilla es algo dificil de hallar”. Sin animo de polemizar, la
tradicién academicista de nuestros lideres les da un gran saber, grandes
cantidades de conocimiento, lo cual les impide en innumerables
ocasiones simplificar todo esto en segundos.

Xavier Roig le da una utilidad mas al mensaje politico. Afirma que “sirve
para diferenciar claramente, o deberia ser asi, a tu candidato de tu
adversario”, es decir se compone de “claridad y contraste” como
caracteristicas que acompafnan a un buen mensaje. Para ejemplificar
esto ultimo hay que recurrir al mas docto en esta técnica, el presidente
Kennedy: “No preguntes qué puede hacer tu pais por ti, sino qué

% Asesor del Partido Democrata estadounidense

® Actualmente es director de la Escuela de Post-Grado The Graduate School of political
Management en The George Washington University. A parte es el primer latino reconocido con
el premio Rasing Star de la consultoria.
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puedes hacer tu por tu pais”. La técnica del contraste ofrece una
contundencia inapelable a tu mensaje. Utilizado en la campafia del 1960,
por su parte facilitaba la decision del voto, rico o pobre, esperanza o
desilusion, primero o ultimo, etc. Una serie de conceptos encadenados
que te llevan a una decisiéon mas facil.

Perseguimos lo que se describe en inglés como las “hot words” o
palabras calientes, por su impacto. No debemos por eso confundir el
mensaje con el lema o slogan de campana. Estos ultimos, sin voluntad
alguna de bromear, recojo una afirmacién de Roberto lzurieta, “son
como el suflé, los buenos crecen a la perfeccion, los malos caen como
piedra en arrecife”.
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2. Tipos de mensaje

Pero las formas en las que se desarrolla el mensaje son variadas. A titulo
de ejemplo me gustaria citar unos cuantos por los que tengo una
especial predileccion, no siempre politica, sino simplemente personal.

Mensajes directos al electorado.

Autor

Mensaje

George W Bush. 2004

You and your kids be safer®

Bill Clinton. 1996

Lucharé por garantizar un permiso familiar,
por enfermedad y maternidad, un aumento
del salario minimo y un crecimiento del
gasto federal en policia

José Luis Rodriguez
Zapatero. 2004

No os fallaré!

Pasqual Maragall. 2003.

Trabajaré para construir una Cataluia de y
para todos los catalanes.

Ronald Reagan. 1980

Me opongo al reclutamiento en tiempos de
paz.

Martin Luther King, Jr

| have a dream*'

Carlos Menem

Por los niflos pobres que tienen hambre,
por los nifios ricos que tiene tristezal!

Felipe Gonzalez. 1993

He entendido el mensaje de la ciudadania,
0s propongo el cambio del cambio!

“ Tu y tus hijos estaréis mas a salvo

4 Tengo un suefio. Referencia extraida del discurso de Martin Luther King, Jr. The March on
Washington address, 28 de agosto de 1963. Great american speaches. Editorial Gramercy.
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Estos podrian ser una pequefia muestra de mensajes que pasaran sin
lugar a dudas a la historia, entre otras cosas porque funcionaron a la
perfeccién. Una vez pronunciado, las cotas de popularidad de los
mismos se remontaba o crecia alin mas.

Pero, ejemplifiquemos aun mas, los mensajes de contraste son tan
necesarios como efectivos, entre otras cosas porque definen y
construyen al adversario de forma rapida. A continuacion se recogen
una serie de locuciones de spots electorales.

RONALD REAGAN 1984

Las cosas estan mejor ahora que hace 4 afos. Sus politicas han
mejorado la economia, reducido la inflacidn, rebajado los impuestos,
frenado el crecimiento del gobierno y reforzado las defensas militares
del Pais, no volvamos atras, a la época Carter — Mondale.

BILL CLINTON 1992

Bill Clinton traera el cambié y mejorara la economia. Clinton comprende
a la gente normal y corriente y la necesidad que tiene de una nueva
esperanza Bush —Quayle no comprenden a la gente corriente. Es por
esta razén que Clinton trabajara por una rebaja de los impuestos de la
clase media, unas mejores oportunidades para los que estan en una
situacion de dificultad, mujeres trabajadoras, afro-americanos, gays y
los pobres, y una atencion de salud asequible para todos y todas.

JOSE MARIA AZNAR 1996

Hay una nueva mayoria de espafoles que esperan soluciones nuevas a
problemas que ya se han hecho viejos, luchar contra el paro y vencerlo,
crear empleo estable, garantizar las prestaciones sociales, y muy
especialmente la de nuestros mayores. Una nueva mayoria que aporta
soluciones.
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En los tres casos se presentan como garantias de buen funcionamiento,
siempre construyendo un adversario, citdndolo o no, pero dejando claro
de forma implicita o explicita, quien es.

Quiero relacionar una serie de mensajes en positivo, pues no siempre
la politica de comunicacion es ataque.

Emisor Mensaje
PSC* Visca Catalunyal
PSC Si gana Zapatero, gana Cataluna
PSOE*® Otra forma de ser, otra forma de
gobernar.

Vuelven los puestos de trabajo, vuelven
Ronald Reagan las viviendas, y por primera vez en mucho
tiempo vuelve la esperanza en el futuro.

PP# Espafa va bien

Mensajes de ataque al adversario, no siempre con humor, otras si.

Emisor Mensaje
PSC Si tu quieres, derrotaremos al PP
PP Paro, despilfarro y corrupcion
PP Vayase sefior Gonzalez!
Lyndon B Jonson. 1964 Lo sentimos senador Goldwater.

Simplemente no podemos arriesgarnos.

PSOE Espafa va bien. Feliz dia de los Santos
inocentes®.
PSOE El Gobierno no esta en crisis, los ministros

hacen su trabajo, El Presidente controla la
situacion. Y los niflos vienen de Paris.

PSOE Espafa, iba bien.

Humphrey contra Agnew. 1968 (Risas al principio del spot) Agnew For
vicepresident. This would be funny if it
warren't be serious

Campaiia Argentina 2003. La compra de votos con choripan no
RECREAR elimina la pobreza, la alimenta
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Ejemplifiquemos diferentes lemas de campafia, slogans, lo cual adelanto
es una seleccién personal de entre centenares.

Emisor Lema
D. Eisenhower. 1952 + It’s time for a change *
J.F Kennedy, 1960 Leadership for the 60°s*
Felipe Gonzalez. 1982 Por el Cambio!
Bill Clinton. 1992 For people, for change. People first *°
GW Bush.2000 Reformer with results. Real plans for real
people®.
Tony Blair. 1997 People, not privilege*
Tony Blair. 1997 The many, not the few®
Pasqual Maragall.2003 Ara Maragall President! ElI canvi per
Catalunya *
Jose Luis Rodriguez Zapatero. 2004 ZP. Zapatero Presidente. Merecemos una
Espafa Mejor.

“ Partit dels Socialistes de Catalunya. www.socislistes.org

* Partido Socialista Obrero Espafiol www.psoe.es

“ Partido Popular www.pp.es

* Campafa publicada el 28 de diciembre.

* Agnew para Vicepresidente. Podria ser divertido, si no fuera tan serio.
‘" Es el primer mensaje en unas elecciones presidenciales americanas.
“ Es momento de un cambio.

“ El liderazgo para los sesenta

% Para la gente, para el cambio. La gente primero.

" Reformismo con resultados. Planes reales, para gente real.

2 Gente, no privilegios.

% Para todos, no para unos cuantos

% Ahora Maragall Presidente! El cambio para Catalufia
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Por ultimo mensajes directos a los sentimientos del electorado, ya
sean recogidos en campanas graficas o spots televisados

Emisor Mensaje
José Luis Rodriguez Zapatero. Mirame a los ojos y dime que eres de
PSOE. 2004* derechas
Duhalde Queridos argentinos y argentinas... quiero

antes de nada hablar a corazén abierto
con cada uno de ustedes.

Sefores del PP: Me quedan 20 afos para

Campaia PSOE 2004% . .
pagar el piso. Soluciones ahora

Sefores del PP: No quiero vivir en una

Campafia PSOE 2004 ciudad insegura.

Sefores del PP: Nadie me quiere hacer un

Campafia PSOE 2004 contrato estable.

Una chica presa en la ciudad, porque sus

Campaiia de Mauricio Macri papas no la dejan salir, su ciudad es
insegura.
Campaiia de Mauricio Macri Raul es un desempleado de 57 afos. Sin

trabajo, no hay dignidad.

He presentado, con la voluntad de mostrar y de entretener la lectura
para, como no, ensefiar una pequefa muestra de la creatividad de las
campanhas politicas, en un repaso por Espafa, EUA, Argentina, Gran
Bretafa, Catalufa, etc. Espero que haya gustado, y recuerden que hay
miles mas por lo cual presento aqui una seleccion personal y por tanto
subjetiva, pero creo ejemplifican lo que se queria expresar.

% Cabe recordar que los ojos del entonces candidato Zapatero jugaban un papel importante en
la comunicacién de campana.

% Quisiera hacer una referencia especial a ella, disefiada en su totalidad con la colaboracién de
Juan Campmany. Creo que resume perfectamente una campafa de comunicacion de sentir
emociones. En las tres se afiade la imagen grafica de un joven, una sefiora de mediana edad,
y una joven para ejemplificar el target al que va dirigido.

¥Candidato a Diputado en las Uultimas elecciones legislativas argentinas. Ambas se
acompafiaban de la imagen de una nifia encerrada en su casa, y de un hombre buscando
empleo en los periédicos.
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3. Caracteristicas del mensaje

A mi parecer, el mensaje consta de 14 caracteristicas que deben marcar
la diferencia a la hora de describir un buen de un mal mensaje.

7.
8.
9.
10.
11.

12.

13.

14.

. Creativo: Ha de estimular al elector a votar por nosotros. Su

comunicacion deberia ser fundamentalmente emocional.

. Estilo: Que imprima el caracter propio del candidato o de la

organizacion como comportamiento colectivo.

. Fuerza: Capacidad de primar sobre los otros.
. Visioén: El punto de vista particular de cada una de las propuestas

que queramos trasladar.

. Posicion: Definir perfectamente nuestro comportamiento, posicién

O pensar respecto a todos los temas de campana.

. Caracter: Definir los rasgos mas caracteristicos de nuestra

propuesta.

Valores: Entendido como valor afadido de nuestra propuesta.
Conciso: Breve, con capacidad de expresar todo en poco.

Que conecte: Facilmente identificable con nuestro electorado.
Convincente: Creible frente al espectador u oyente

Vistoso: Busca llamar la atencién evitando los elementos mas

clasicos, tradicionales o aburridos.

Constante: Ha de ser repetido por todo el mundo en todo lo que

hacemos.

Contrastado: Perfectamente diferenciado de las posturas o

posicionamientos del resto de adversarios o competidores.

Contundente: Que produzca gran impacto en el electorado de

manera que sea capaz de convencerle de inmediato.
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4. Creacion del mensaje

MESSAGE BOX. Caja de Paul Tully®® .

vy
A B
QUEQUEREMOS ELLOS QUE PICEN DE
DECIR DE NQSOTROS Sl MOS
[ >
QUE QUER S QUE DICEN DE
DECIR DEELLOS NOSQTROS

El funcionamiento del mismo es muy sencillo: sélo se deben cruzar las
coordenadas. El dominio en esa forma implica tener en tus manos un
mensaje mejor que el de tu adversario, y que se sepa. Eso no quiere
decir el mensaje ganador, a veces el menos malo, que ya es mucho. El
funcionamiento es en diagonal siguiendo la féormula que aqui se
presenta.

Completado este esquema se conocen las virtualidades y defectos de
nuestro mensaje, y como no, del adversario. Poner a prueba lo que
decimos en este esquema nos permite ganar seguridad en la
elaboracién del mismo, de los temas mas generalistas hasta los temas
mas detallados o minimalistas de la accion politica. Permite darse
cuenta de la importancia de controlar el didlogo en una campafa.

®“un mensaje es un cuerpo limitado de informacién sincera, que es transmitido
conscientemente por un candidato y una organizacién con el fin de suministrar las razones
persuasivas para que el electorado elija y actle a favor de la opcion que esta ofreciendo el
candidato”
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Fundamentalmente es una técnica de organizacion del mensaje, de
andlisis en una sola serie de los pros y contras, del buen manejo
depende el éxito. Simplemente expongo una manera mas, quiza la mas
utilizada para la creacién. Ha de primar A por encima de D y ha de primar
C por encima de B

5. Desarrollo del mensaje

A la hora de desarrollar el mensaje se deben de tener en cuenta varias
cuestiones, a mi parecer. La primera de ellas es pensar si se dirige a
todos o una parte del electorado, saber de qué estas dispuesto a
hablar y de qué no, qué temas quieres proyectar en campana, y qué
elementos estan implicitos en tu mensaje, como por ejemplo los
valores a transmitir, previsiéon de reacciones adversas, capacidad de
generar adhesiones. El mensaje debe entenderlo todo el mundo
independientemente del target al que pertenezcan. Un mensaje
sesgado, o es intencionado, o es una estupidez, si es voluntario
perfecto, si no, es una perdida de tiempo precioso, y en campafa no
sobra.

El mensaje creado debe permitir pensar a quien lo oye que el candidato
comparte sus mismos valores. En gran parte el éxito de José Luis
Rodriguez Zapatero en la Ultima campafa de 2004 que acabo con él
mismo en la presidencia del gobierno espafol se podria resumir
diciendo que tuvo la capacidad de conectar, de compartir valores vy
voluntades con gran parte del electorado. Saber qué sucedio el tragico
11-M era una aspiracion de la mayoria de los ciudadanos.

El mensaje no es simplemente una rima féacil, un estribillo de una

cancién; se trata de un proceso muy riguroso de creacion. Hay que
pensar que las elecciones se ganan no soélo por los temas que en ella se
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tratan. De hecho yo diria que éstos no estan en el “top ten” de los
motivos de voto. La gente quiere confiar en alguien, y el mensaje que se
traslade supondra incrementar o no nuestra cuota de confianza
ciudadana. Se requiere mucha disciplina en la creacion y sobre todo en
la aplicacion y repeticién del mismo. El mensaje debe ser creible y
segmentado.

Aun asi, nos pongamos como nos pongamos, la gente escucha lo que
quiere. Por tanto, por mucho que lo intentemos, si queremos que nos
escuchen debemos ser positivos, no aburridos y repetir, repetir y
repetir®. Pensemos que la gente olvida, entre otras cosas por una
cuestién de higiene mental. Lo Unico que nos queda es llamar la
atencion: por favor, pongan limite a su inventiva, no todo vale.

Debemos ser positivos porque los mensajes negativos y desgraciados
no gustan de ser oidos, posiblemente porque crean mala conciencia, o
en muchas otras ocasiones porque simplemente incomodan. Como
expresa Roberto lzurieta, “el tema mismo de la politica es aburrido, la
politica trata mayormente de numeros (la economia) y de logica (los
argumentos). Si se preguntara a los estudiantes cudles son las materias
menos atractivas para ellos, pienso que muchos dirian las matematicas
y la filosofia. La diversion en las aulas esta en el arte y en el deporte”.
Por lo tanto, no intentemos ser divertidos, porque caemos en el riesgo
de ser graciosos, y no siempre se consigue. Dediquémonos a hacer
nuestro trabajo, que es ser solventes y creibles. La técnica del humor no
todo el mundo la controla: la mayoria de las veces son bromas de mal
gusto que se giran en contra de uno mismo. ¢Acaso ya nadie recuerda
aquella gran broma, en el que el ex-ministro de Defensa espafiol,
Federico Trillo, en un alarde de simpatia regald un euro a la periodista
que le preguntd por las armas de destruccion masiva en Irak? O cuando
José Maria Aznar se refirié al submarino britanico atracado en Gibraltar,

%A los 3 dias la gente habra olvidado el 90% de lo que oyd, y el 80% de lo que leyd. Creo
sinceramente, por una cuestion de higiene mental
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del cual se decia que era tdoxico y nocivo radiactivamente, cuando lo
llamo “Yellow submarine”. Ciertamente, el humor no es facil y en estos
casos quedd demostrado que no era lo suyo. Lo que era una forma de
quitar hierro, se convirti6 en una manera de generar en la ciudadania
rechazo por demostrar tomarse a broma las preocupaciones del pais, o
de una parte de ellos, sinceramente, no se lo recomiendo a cualquiera.
En esto como en otras cosas, hay que saber.

Una ultima cuestién, humanice el mensaje, trasladelo al plano personal,

a las cosas del dia a dia, a lo que entiende todo el mundo; lo hara mas
creible y cercano para quien lo escucha o ve.

6. Plan de comunicacion

El plan de comunicacion es el resultado de la estrategia. Recuperemos
una afirmaciéon anterior: “Una campafa de difusion politica debe estar
respaldada por una infraestructura muy bien disefiada y un equipo de
personas ad hoc que tendran que llevar a cabo unas tareas
determinadas”. Philippe J.Maarek.

Sin lugar a dudas es uno de los documentos mas importantes a incluir
en la estrategia de la campana. Se debe incluir el qué, cémo, para qué,
y cuantas veces. Por tanto debemos seguir una serie de consejos al
plantearlo. Debemos hablar de aquellos temas que interesan a la gente.
Parece obvio una vez mas, pero les aseguro que no siempre es asi. A ser
posible que afecte a la gran mayoria de los ciudadanos; debe ir en la
linea de nuestras propuestas, por lo tanto debe reforzar aquello que
decimos y hacemos.

A la hora de trazar el plan de comunicacién debemos mirar de facilitar al
maximo la tarea de nuestros principales consumidores, la prensa, ser
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sinceros en la cosas que decimos, nunca mentir, prever un plan para la
venta de noticias, trabajar con la idea permanente del titular que
queremos obtener, y pensar que cada dia salen noticias a la calle y que
por tanto ese debe ser nuestro objetivo.

En el plan de comunicacién se deben introducir todos aquellos
elementos que de alguna u otra manera formaran parte de la
comunicaciéon de la organizacién, el merchandising, la campafa de
publicidad, la temporalizacion de los impactos publicos de nuestras
acciones o medidas. En definitiva el Plan de comunicacién no deja de
ser un plan de trabajo a meses vista de lo que vamos a querer comunicar
en un futuro y que contempla las formas y métodos que desarrollaran la
comunicacion, tanto externa como interna de la campana. Para esto, es
imprescindible rodearse de profesionales. El trato de la comunicacion no
es cosa facil, y si estratégica; por tanto, no debe dejarse en manos de
cualquiera.

A la hora de comunicarnos con la gente no olvidemos que debemos
entender la comunicacién en campafa como una gran oportunidad de
didlogo con la ciudadania. Los objetivos del plan de comunicacién a
parte de ordenar todo el proceso, del qué, como, cuando y dénde, y
cuantas veces, debe también responder a estrategias electorales; es
decir, como todo en campana, pretende movilizar a nuestro electorado,
y no incitar ni molestar al adversario. No es facil, pero ese es nuestro
objetivo y nuestra obligacion. Pero recordemos que por encima de todo,
todo lo que se diga, se debe entender de forma facil y sencilla®.

Cuando alguien trabaja en la elaboracion del plan de comunicacion debe
plantearse todos los ambitos de la misma, las palabras, la escritura, la
imagen, pero también el rostro, los gestos, el tono de voz, las actitudes,
los espacios seleccionados...

% Julio Feo. Secretario personal del Presidente Felipe Gonzalez decia “Felipe, habla para que
lo entienda mi madre”
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Contemple también aquellos elementos de utilidad en la campafia como
son los recursos para suavizar el lenguaje. Tal y como ejemplifica Maria
José Canel® , cambie “Programa para nifios retrasados mentales” por
“Escuela para nifios excepcionales” y deje de hablar de “Control de
natalidad” y hable de “Planificacién Familiar” entre otros.

Una ultima aportacion, en todo el plan de comunicacion se debe trabajar
con la idea de trasladar al electorado una Unica proposicion. Es lo que
se conoce como USP® y que Maarek define como “la expresion que
comprende un doble elemento, la busqueda de un factor diferenciador y
la simplificacién”. Por lo tanto, aquello que propongamos
fundamentalmente se debe de ver diferenciado del resto de adversarios
y a la vez debe reunir en si misma, la capacidad de resumir de la forma
mas breve posible toda nuestro mensaje.

Aun con todo el mejor método de comunicacion sigue siendo el
personal, entendido como canal de comunicacién mas persuasivo.

7. Publicidad Politica o Publicidad y Politica

No hay ni que decir que la publicidad hoy en dia no es ni de lejos lo que
era. El simple anuncio de un producto y sus virtudes quedan atras. Hoy
la publicidad méas que productos intenta vender valores (marca es como
se conoce entre el medio profesional). IKEA, BMW, Danone o Nike
venden tanto producto como estilo de vida, valores que rodean a una
idea. Como dice Mario Herreros, “no hay ninguna diferencia entre un
reloj de Quartz de 6 euros o de 6 mil, el material es el mismo”, pero los
valores y sentimientos de pertenencia a una clase o a otra divergen

" Comunicacion Politica. Técnicas y Estrategias para la sociedad de la informacion. Tecnos.
2005
% Unique Selling Proposition. Proposicién unica de venta
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bastante los unos de los otros. Comprar una marca de yogurt u otra para
tu hijo te definira a la vez como mejor padre, seguramente, la que lo haga
sera la mas cara, jcosas de la publicidad! La publicidad hoy en dia esta
en todas partes, por tanto la publicidad politica compite en campafia no
solo con la de los adversarios sino con la de los millones de impactos
publicitarios que recibe una persona al dia ya sea por la television, la
radio, las carteleras o los folletos publicitarios que aparecen en tu casa.
Por lo tanto la competencia es muy dura y destacar no supone sélo
hacerlo con tus adversarios politicos sino con empresas multinacionales
y multimillonarias que invierten en publicidad para sus productos. La
diferencia principal entre nosotros y Coca-cola es que éstos Ultimos
invierten millones en publicidad para que gente como yo seamos
capaces de canturrear, sin excesiva dificultad, “Siempre Coca-cola”.

Hoy en dia, la linea que separa la informacion de la publicidad cada vez
es mas delgada, casi imperceptible, y mas aun si quien participa a veces
de la publicidad son presentadores de telediarios o noticieros estatales.
Afado aqui una frase que por cruel que sea, es absolutamente realista
de la percepcion que se tiene de la venta de un mensaje publicitario.
Dice “Para que un mensaje publicitario sea percibido, hace falta que el
cerebro del telespectador esté disponible. Nuestras emisiones tienen
por vocacion hacerlo disponible, es decir, distraerlo... Lo que nosotros
vendemos a Coca-Cola es tiempo de cerebro humano disponible®."

En publicidad no se puede pretender que tu producto tenga todos los
valores. Al igual en politica. Uno no puede representar todos los valores,
pero lo que si puede hacer, sin lugar a dudas es intentar representar bajo
sus siglas, candidato, mensaje, marca, los valores representados o
adquiridos por la mayoria, sino recurriremos a la sentencia de “Sefior, a
fuerza de intentar ser tantas cosas, ya no somos nada”®.

¢ Patrick Le Lay.Presidente de TF1
% Samuel Jonson. Extraido del libro Pro Logo de Michel Chevalier y Gérald Mazzalovvo.
Belacqva.2005
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En cualquier caso, hoy en dia un buen material publicitario es aquel de
mucha foto y poco texto. Asi pues el arte de la comunicacion publicitaria
radica en parte en saber construir discurso y la misma historia con
imagenes. A priori no hay nada que pueda atraer en exceso a la gente a
la lectura férrea y apasionada de la publicidad politica. Asi pues,
imaginacion al poder! Nunca mejor dicho.

En términos generales la publicidad actual es la de las 6rdenes, la de las
preguntas retéricas de facil respuesta. Normalmente, hazlo®.

Quiero anadir ciertas afirmaciones del profesor Mario Herreros®, a tener
en cuenta. La primera de ellas “El marketing no cesa nunca, no
descansa jamas”, la cual cosa tiene de obvio tanto como de cierto. Una
segunda “la inversion en publicidad no es proporcional al resultado, éste
se mide por notoriedad, pero es imprescindible hacerla”. Y una tercera
que refuerza la idea de invertir en publicidad de manera casi obligatoria
y que me resulté atractiva por su crudeza: “la gente se acuerda del
primero, a veces del segundo y jamas del tercero, a una campafa, que
yo sepa se viene a ser el primero”. Asi pues, si se quiere ganar se ha de
invertir, pero no hace falta derrochar; saber cual es la justa medida
vuelve a ser la clave del éxito, claro que si fuera facil, ganar no seria tan
complicado de lograr.

Aun con esto quiero afiadir que las campafas se ganan en la calle,
viendo gente, y escuchando al ciudadano el doble de lo que debemos
hablar, pues para algo tenemos dos oidos y una sola boca. Consejo,
cuidado con hacer publicidad cuando no toca, y cuidado con la
inversion, esta limitada a un coste y éste a veces cuesta de cumplir.

& "Te gusta conducir" de BMW, "Redecora tu vida" de IKEA o "Just do it" de NIKE son un
buen ejemplo.

¢ Teoria y técnica de la propaganda electoral (Formas Publicitarias) Promociones y
Publicaciones Universitarias SA, Barcelona 1989.
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Principio de “Think visualy”®

Todo aquello que comunicamos en publicidad debe tener minimamente
una forma atractiva en nuestra mente, no pienses nada que no puedas
imaginarte, o ni tan solo darle forma. No comuniques nada que no te
puedas imaginar; es lo que llamamos el principio de “Think visualy”.

Principio de “Todo comunica”

En campana, todo lo que se diga y haga comunica. Desde la tipologia
de actos, la presencia en unos u otros barrios, el candidato, los colores,
las imagenes utilizadas, el material de campafa regalado o distribuido,
etc. En su conjunto trasladaran a la ciudadania una imagen de nosotros
u otra.

8. La oficina de comunicacion y su relacion con
los medios

Vaya por delante que la diferencia entre oficina de prensa y oficina de
comunicacién no siempre esta clara, a diferencia de los americanos que
si lo separan. El jefe de prensa y el jefe de comunicaciones no son lo
mismo, si bien ambos trabajan con los medios. Los resumimos diciendo
que el primero de ellos es reactivo y el segundo propositito. Como
hablamos de la realidad préxima, hablaremos de la oficina de
comunicaciéon como aqui se entiende, aun a sabiendas que el DIRCOM,
el director de comunicaciones, no siempre cumple esa funcién. Para los
que estén especialmente interesados en este tema les recomiendo que
vean una serie de la que soy especialmente seguidor, “West Wing”*®

¢ Piensa visualmente
% www.warnerbros.com
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(El ala oeste de la Casa Blanca), y si no, le recomiendo una
conversacion con Gabriel Colomé, especialista, creo por igual, en
ambas cosas, en las oficinas de comunicacion y en la serie televisiva
West Wing. Péngalo a prueba y preguntele.

Pero prefiero entrar en materia diciendo que la principal utilidad de la
oficina ha de ser la de estar al servicio de la comunicacion de la
campanfa y al servicio de la prensa en la campafia; no confundir con
hacer lo que los periodistas nos digan, faltaria mas. Hay que trabajar con
ellos y llevarse bien, punto. Cada dia salen a la calle miles de noticias,
en periodicos, radios, informativos varios, prensa digital, televisiones,
etc. Paginas y paginas, minutos y minutos de informacion, y cada dia
salen con o sin noticias de politicos. Asi que, primera regla, la noticia es
para el que la trabaja, y eso quiere decir algo mas que enviar un e-mail
a la redaccion de turno. La preparacion del contenido, del formato, la
noticia en si, que no sea mas de lo mismo, la presentacion con
originalidad, sin caer en la extravagancia requiere de horas y de
profesionales.

Pensemos que nos dedicamos a fabricar y vender noticias. Noticia es,
como dijo el presidente de Brasil, Lula, “aquello que los politicos
esconden” lo cual ya es significativo de la realidad. El enfrentamiento
con la prensa no es una buena opcion. De hecho es pésima, y debemos
entender que ellos hacen su trabajo, las preguntas incomodas van con
nuestra profesion y también con la suya, para ello debe de haber la
capacidad previa de preparar las preguntas y respuestas que nhos
resulten incomodas.

Me permito tomar como referencia una de las aportaciones del libro “El
Principe Mediatico”® , que cito textualmente:

“¢Qué papel juegan los medios de comunicacion durante un periodo
electoral? Esta pregunta se la formulé el politico norteamericano de

® Gabriel Colomé
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origen austriaco Paul Lazarsfeld (1901-1976) en la década de los afos
40, en las elecciones presidenciales norteamericanas. Queria saber si
los medios tenian alguna influencia en el cambio de voto de los
electores. La respuesta fue que no, pero descubrid, en cambio, que los
medios de comunicaciéon refuerzan la predisposicién favorable de los
electores a votar por un candidato”

La relacion con los medios se basa pues, en la colaboracién mutua. Son
imprescindibles para nosotros, por lo tanto merece un especial interés
hacer bien el trabajo. En el trato con los medios nunca mienta, emita
mensaje simples y breves que no duren mas de 20 segundos a ser
posible, seamos respetuosos con su trabajo, aproveche cada ocasion,
preparese las declaraciones y las entrevistas. Intentemos ser
entretenidos y hablemos de los problemas de la gente, los medios, mas
que los politicos, los escucha el resto de ciudadanos que no se dedican
a ello. Y por ultimo si frente a los medios no se sabe la respuesta, se
dice no lo sé, sin miedo, y si no se atreve, recuerde un consejo de Marx,
Groucho. Es mejor estar callado y parecer tonto, que hablar y despejar
las dudas definitivamente. Y si todo esto le fuera muy dificil, limitese a
escuchar, hablar menos y sea breve.

80



Diserio y gestion de camparias electorales

9. Marketing directo

Empiezo diciendo que el marketing directo, igual que el marketing
electoral, no esta para incrementar la participacion en las elecciones,
sino para ganarlas. Siento desilusionar a alguien con esto, pero esto de
las elecciones es asi, uno viene a ganarlas y no siempre lo consigue, i
imaginate desviar la atencion en otras cosas!

La ventaja del marketing directo no es otra que, dada la imposibilidad de
los grandes medios de dar el mensaje en las condiciones exactas y en
los limites precisos a todo el mundo y por igual, ain siendo menor su
incidencia, potencia la comunicacién personal y directa, que por el
momento se reconoce como la mejor de ellas, a la par que logra hacer
un targeting mayor del electorado, a cada uno, lo suyo.

Medios ya tradicionales como el puerta a puerta, los mailings a los
hogares de los sufridos ciudadanos, los e-mails a sus correos™,los SMS
a moviles o celulares, las llamadas telefonicas, suponen una tarea
imprescindible a realizar en la campafia. Por muchos medios
publicitarios utilizados, vallas, anuncios, dipticos, y papeleria variada de
diferentes colores y formatos nunca podra ser substituido por el
contacto directo con el electorado.

En términos militares, y que nadie me interprete mal por la diferentes
alusiones al término, se habla de la publicidad como la guerra de aire
“Air war” y el marketing directo como la infanteria o “Ground war”. “Air
war vs Ground war”, afadiendo si cabe, que la guerra siempre la gana
la infanteria. Las elecciones siempre las gana la infanteria. Para ganar
hay que pisar la calle, hablar con la gente, conocerla, escucharla, en
definitiva, hacer campafa. Nadie ganara las elecciones desde su
despacho disefiando campanas de publicidad.

® Figura institucionalizada como los e-voluntarios
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Me gusta resumirlo, en una época tecnoldgica como la que vivimos que
“High touch is more important than high tech”™.

Especial importancia tienen las nuevas tecnologias en esto. Como le he
escuchado en numerosas ocasiones a José Zaragoza™, “la préoxima
batalla sera en la red. Quien no esté en ella, y no la domine, tiene desde
ahora una batalla perdida”. Actualmente el uso de Internet, como
minimo en Espafa, no es mucho y esta concentrado entre el publico
mas joven, no asi en paises como Estados Unidos que es mas utilizado,
y aun siendo igual de forma mayoritaria entre los mas jovenes, el resto
de poblacion supera en uso al nuestro. Pero con todo, la comunicacién
por Internet, y las técnicas de “marketing viral”, las famosas cadenas
para que me entiendan, ahorran costes, ganan en velocidad, son
practicamente instantaneas, y el efecto multiplicador de las campafas
en la red es desmesurado, llegando a perder el control de en que lugar
del mundo circula tu informacion. Mas de 70 millones de blogs,
centenares de millones de paginas web hacen de Internet una
herramienta a contemplar en las campafas electorales y politicas. La
comunicacioén en la red forma parte de la estrategia de campana, e
ineludiblemente debe formar parte de la tactica.

Se calcula que sélo se lee un 3% de la informacion que existe en un
espacio web. Por lo tanto, vuelvo a repetir, que aqui, mas que nunca,
cobra especial importancia la imagen. Las historias en la red
reproducidas por imagen y video son mucho mas exitosas. El recorrido
por las imagenes ha de ser el recorrido por nuestra historia, por nuestro
mensaje o0 por nuestro programa.

" El contacto, es mas importante que la tecnologia.
2 Secretario de Organizacién del Partit dels Socialistas de Catalunya
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Nota de presentacion al capitulo

En campafia, como dice Joseph Napolitan, se requiere de dos cosas de
forma prioritaria: un candidato y una estrategia, por este orden. Pero
nadie duda que hace falta una cosa que solo se consigue con el tiempo:
experiencia. Esta es la que motiva este capitulo, un capitulo que nada
tiene que ver con una gran experiencia sino con todas aquellas cosas
que ayudan a suplirla, aquellos temas que vale la pena tenerlos presente
desde un principio por la experiencia acumulada por otros, o
simplemente por la mucha lectura de materiales electorales, verdadera
fuente de errores y derrotas, base, sin lugar a dudas de las futuras
victorias.

Espero sin lugar a dudas que lo que aqui presento sea de utilidad, pues,

en muchas ocasiones, los errores se esconden en lo que a continuacion
se detalla.
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No todo el voto es igual

La segmentaciéon del voto nos lleva a centrar nuestros esfuerzos de
gestién en campana. El “voto propio”, el incondicional, el que siempre
nos vota, requiere de una trato especial, quiere saber de nosotros, es
para ese grupo que debemos trabajar para reforzarlo, para no perderlo.
Es nuestra auténtica base electoral. Nada seria de los partidos sin él,
pues nadie se imagina empezar cada proceso electoral sin tener a nadie
contigo de forma incondicional. En segundo lugar, un grupo
especialmente peligroso para nuestras expectativas electorales: los
“abstencionistas propios”, ese grupo de gente que de votar lo hace
por nosotros pero que no siempre lo hace por falta de motivacion e
incluso a veces conscientemente como castigo por nuestras acciones.
A este grupo hay de darles motivos en campafa para arrastrarlo a las
urnas. En tercer lugar estan los “indecisos”, grupo importante que
pueden mover el resultado de las elecciones de forma notable. No es un
voto ideoldégico, pues de serlo formarian parte de uno de los dos
primeros grupos. A éstos, la candidatura y el programa son elementos
que les pueden atraer. En realidad, la actitud es de persuasién hacia este
colectivo, para lo cual, las artes y practicas del marketing politico y
electoral deben trabajar fundamentalmente para ellos. Son el objeto del
marketing. Hablamos de un tanto por ciento no superior en ningln caso
al 10. Y en ultimo lugar los “votos contrarios”, gente que jamas nos
votara y a los que sinceramente no hay que darles motivos para que lo
hagan. La segmentacion del voto es un valor primordial para establecer
una estrategia de campanfa igual, a la par que diferente, para cada grupo
de electores. En otros términos, uno debe de saber diferenciar entre el
voto urbano y rural, el voto joven, el que vota por primera vez, el
profesional, el jubilado, las mujeres, etc. Colectivos todos ellos con sus
especificidades. Pongo como ejemplo de extrema segmentacion lo que
Bill Clinton hizo en sus campanfas: llegé a la conclusion que uno de sus
objetivos era lo que el denomind las “Mummy soccer”, las madres que
llevaban a sus hijos al futbol como posible votantes. Dicen de todas
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maneras, que quien no gana en las mujeres, acaba no ganando las
elecciones. Pongo a prueba aqui no sus dotes de persuasion, sino las
de seduccion y convencimiento de un grupo como éste, que cada dia,
por suerte, es mas activo y esta mas integrado en las dinamicas politicas
cotidianas.

Existen a parte de la que aqui presentamos otra organizacion de la
segmentacion del voto. Una de ellas habla de “voto duro” que define a
las personas que si que votan y lo hacen de forma coherente; el “voto
blando” que vota, pero no es coherente en sus acciones a la hora de
manifestar preferencia por una u otra opcion politica; el “voto posible”,
que vota y es totalmente incoherente en su accién dependiendo de cada
proceso electoral; el “voto dificil”’, que no nos vota y generalmente esta
en contra nuestro, el “voto imposible”, no vota y siempre esta en
contra, vale la pena no ir a despertarlo, ya lo haran otros en su favor.

Como ven hay tipos y segmentos para todos los gustos y elementos

variados para disfrutar de la organizacion de la campafa. Hagan lo que
hagan intenten pasarselo bien, y descubran quién es quien.
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Segmentacién del voto

TABLA 1.
SEGMENTACION ACCION/OBJETIVO
VOTO PROPIO REFORZARLO
ABSTENCIONISTA MOVILIZARLO
PROPIO
INDECISOS PERSUADIRLO
CONTRARIOS DESMOVILIZARLO
TABLA 2.
SEGMENTACION ACCION/OBJETIVO
VOTO DURO REFORZARLO
VOTO BLANDO ATRAERLO
VOTO POSIBLE PERSUADIRLO
VOTO DIFICIL OLVIDESE DE EL
VOTO IMPOSIBLE NO PIERDA EL TIEMPO,
EXISTE Y NO LE
QUIERE A USTED

Pero no olvidemos que la gente vota por sentimientos, a veces por
resentimientos, y por tanto el saber jugar con estos elementos debe ser
vital en la definicién de la estrategia de campana y fundamentalmente de

" Objetivo principal del marketing politico y electoral. Entendiendo, como bien define el
profesor Mario Herreros, el marketing electoral como una derivacién del marketing politico en
periodo de campanas.
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comunicacion. Si la gente vota con sentimientos, vota pues, por deseos,
suefios, rencores, voluntades, esperanzas, etc. todos ellos elementos
que requieren de la comunicacion emocional. La gente, cada vez mas,
vota por sus necesidades. Lo llamariamos, la ideologia de “que hay de
lo mio”, y cada vez, esta ideologia es mas amplia y mayoritaria. Sus
pequefas cosas deben ser nuestras preocupaciones. Déle a la gente un
suefio para que puedan dormir todas las noches. Debemos preguntar
por qué no duerme la gente, y esos seran los motivos principales para
trabajar en campana. Por tanto la motivacion del voto es diferente en
cada caso, y por multiples motivos. Existiria el “voto de castigo”, vota
para demostrar su desagrado con el partido de gobierno, “voto util”,
opta por aquel partido, que aun no siendo el suyo, cree que puede
representar mejor sus aspiraciones, dado que el suyo, sea cual sea, por
motivos varios no obtendra la representacion necesaria para formar
gobierno. Por ejemplo, los lemas “Con la nueva mayoria” del Partido
Popular en el afio 1996 o el “Si tu quieres derrotaremos al PP” del PSOE
y del PSC en Catalufa en el afio 2004, pretendian ir a por ese voto.

Pero existen a parte dos efectos del voto, lo que los anglosajones
denominan como “Bandwagon”, que define aquel voto que por miedo
a quedarse aislado acaba votando al partido que cree va a ganar,
apuntandose por decir de alguna manera al “carro ganador”. Y un ultimo
elemento, el “Efecto Under Dog”, que es el que emite aquella persona
hacia un candidato que cree que es injustamente atacado, es decir
suma simpatias por ser el atacado, y quiere castigar a quien va a ganar.
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Interventores y apoderados™

Otra de las cosas a recordar y no olvidar es el trabajo intenso alrededor
de la captaciéon de interventores y apoderados; son los representantes
del partido el dia de las elecciones en cada una de las mesas electorales
y en cada una de las circunscripciones. No voy a entrar a definir
legalmente sus funciones, mas bien quiero recordar simplemente que su
papel es fundamental, pues en parte los resultados electorales del
mismo dia de las elecciones pueden depender de ellos y ellas.

La elaboracién de una guia de apoyo para éstos y éstas, la formacion
previa en sus funciones, la captacion de los mismos, es papel
fundamental en la campafna. Estas personas seran las encargadas de
procurar por el desarrollo de las elecciones asi como de defender
nuestros intereses, no partidistas sino como participantes de las
elecciones.

La posibilidad de defender un voto, la de evitar pucherazos en los
resultados, es tarea de esta gente. Un voto no defendido en cada una de
las urnas pueden otorgar un diputado, regidor, senador menos, y eso
puede costar una alcaldia, una presidencia, una victoria o la posibilidad
de formar parte de un gobierno. Lo que no defiendas ese dia puedes
pagarlo en los préximos anos.

Sus funciones no las definiré pues se encuentran reguladas en las
legislaciones diferentes. En el caso de Espana, en la LOREG. No olvidéis
que una de sus tareas es asegurar entre otras cosas que se controle de
forma exhaustiva el voto por correo™.

™ http://www.elecciones.mir.es/eleccanteriores/eur200406/material.ntm#6
http://www.elecciones.mir.es/eleccanteriores/mun200305/manuales_01.htm
http://www.procesoselectorales.com/fichas/apod.htm##diferencias
http://www.procesoselectorales.com/fichas/interv.htm
http://www.procesoselectorales.com/fichas/apod.htm

s http://www.procesoselectorales.com/fichas/votocoord.htm_
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El dia “D”

Este dia es especialmente importante. Sin lugar a dudas es el examen
final, meses, e inclusos afos de trabajo pasan a examen ese dia. La
tarea no esta toda hecha, ni mucho menos. Hoy es el dia que se ganan
o pierden las elecciones; dicho de otra manera, se pueden ganar y
también se pueden perder en ese dia. Para ello, debemos hacer como
canta Joan Manel Serrat “Hoy puede ser un gran dia, plantéatelo asi”.
Todo debe estar previsto con anterioridad: los interventores y
apoderados, con su documentacion y sabiendo qué deben hacer, la
comida de los voluntarios, los coches para transportar personas, el
servicio juridico en la sede central para consulta de aquellos que la
necesiten, la visita del candidato o candidata a las urnas y colegios
electorales, la hora y lugar de votaciéon del candidato, las declaraciones
del mismo después de hacerlo, etc.

Pero mas alla de todo esto existe un trabajo a hacer; es lo que se conoce
como efecto “Get out de vote”, es decir, perseguir el voto hasta el
ultimo momento. Se persigue al votante para saber si ha votado o no;
deberiamos saberlo a priori por las informaciones de los interventores y
apoderados, cruzar los censos de partido con los de electores te da
rapidamente la informacion de si los tuyos han ido o no ha votar. Esto es
tarea previa que se ejecutara ese mismo dia. Pero el “Get out the vote”,
no se debe dejar solo para el dia “D”; haber mimado a ese elector,
felicitado su aniversario o preguntados sus preocupaciones te da la
posibilidad de llamarlo ese dia.

Un dia “D” mal organizado es un dia que puede ser recordado como uno
de los peores de tu vida en campafas. Es un dia de nervios muy
marcados, la boda con el electorado es posible o no, el si quiero no se
sabe hasta el ultimo momento. Por tanto no olvides tratar bien a quien
te debe votar hasta el ultimo instante; si quieres sacar miel, no le des
puntapiés a la colmena. Y recuerda, “El dia D, se ganan y se pueden
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perder las elecciones”. Pero llegado el cierre de las urnas, empieza toda
una serie de tareas a tener en cuenta: la revision de los primeros
sondeos, las primeras declaraciones, tener previsto el discurso ganador
y el discurso perdedor, la celebracion de resultados, etc. Nada se debe
de dejar al azar.

Pero aun hay mas: organizado el dia “D” y organizada la “noche
electoral” queda el dia después, trabajar los pactos, la posibilidad de
crear gobierno, la valoracién de los resultados y si se quiere, empezar a
plantearse las proximas elecciones. Se conoce como el “D+1".
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Los 12 mandamientos de la campana

Primero. Nombrar un director/a de campana para que elabore el
plan de campafa y dirija el proceso

Segundo. Constituir un comité de campana.

Tercero. Elaborar un programa electoral o de gobierno,
obteniendo de ella la Proposicién Unica de Venta™.

Cuarto. Aprobar una lista electoral.

Quinto. Si se gobierna, hacer campana institucional y gobernar el
maximo tiempo posible.

Sexto. Producir, crear y disefar la imagen de la campafa.
Séptimo. Preparar y disefiar los diferentes actos y presencias.
Octavo. Constancia y trabajo obligatorio de Marketing Directo.
Noveno. Tener el 100% de los y las interventoras y apoderadas en
las mesas y colegios electorales.

Décimo. Acto final de campana. La ultima oportunidad.
Onceavo. Prepare el dia “D”, la “noche electoral” y el “D+1”
Doceavo. Analice los resultados obtenidos™.

* USP.Unique Selling Proposition
7 Volver al primer mandamiento.

93



El manual del Principe

Las 12 reglas principales

94

e La intuicion para el juego, para las elecciones estudio, estudio y
estudio. Perder tiempo en buscar informacién es ganar seguridad
y acierto en el futuro

¢ No hay campafa sin estrategia, no hay estrategia sin estudio

¢ Un plan de campania se ha hecho para seguirlo

° £l plan de campanfa es el antidoto para la improvisacion

e La campanfa para el comité; el partido, para la ejecutiva

¢ Quien no tiene la iniciativa siempre pierde, quien tiene la iniciativa
puede ganar.

e Una imagen vale méas que mil palabras, y puede valer mas de 1000
votos

¢ Las elecciones siempre las gana la infanteria

¢ La proxima batalla se librara en la red, quien no la domine, tiene
desde ya una batalla perdida.

e El dia D, se ganan y se pueden perder las elecciones

e Pensad en la campafia como una gran conversacion con el
ciudadano, os lo agradecera
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Reflexiones finales. A la campanha poesia; al
gobierno, prosa

Este apartado no deja de ser un espacio de reflexién personal de lo
escrito en este libro. La verdad llegar aqui me satisface, lo primero,
porque acabo, no crean, esto cuesta lo suyo, y lo segundo, porque creo
que lo he conseguido. Y digo cuesta por que lo he finalizado en las
Navidades del 2005/06, esas entrafables fechas para descansar, y que
yo las he dedicado para acabar este escrito, luego alguien se pregunta
qué porque la gente considera que aquellos que nos dedicamos a la
politica de una u otra manera no somos del todo normales. Mejor no
respondo, y juzguen ustedes mismos. No quiero dejar de hablar de
algunas anécdotas sucedidas en la redaccion, en concreto me referiré a
una de ellas. La primera vez que presenté este libro a Gabriel Colomé
para que orientase un poco el trabajo a hacer, pensando yo, que mi
obra, asi se les llama, estaba acabada, me respondié “bonito esbozo el
que presentas”, lo cual me llené monarquicamente hablando de orgullo
y satisfaccion. Pues bien de aquel esbozo, este escrito.

Pero todos conocemos su habilidad para el dominio, vamos a llamarle
de la sorna, afadio, no esta mal lo que me ensefas, pero le falta una
cosa, “no es un libro Dominguez”, preferi no preguntar por ello y decidi
ponerle cierta ironia al presente a ver si con eso colmaba las demandas
del profesor Colomé y cerraba con esto las caracteristicas del
“Dominguez”.

Pero dicho esto, quisiera hacer un inventario final de bateria. He titulado
este apartado como “A la campafa poesia, al Gobierno prosa” entre
otras cosas para identificar plenamente que de lo que aqui se habla es
de las campanfas electorales. Adornemos lo que queramos, exageremos
cuanto podamos, pero recordemos que luego, esa pasion, amor vy
desenfreno, si se gana hay que gestionarla, y a eso se le llama, mandar,
gobierno, o como gusten similar, pero bajen el tono, y dediquense a
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aquello que deban a hacer y no tanto a prometer. Con ello no digo que
no se deba hacer campana en el Gobierno, pero no electoral, son cosas
distintas. Preparen pues ahi, los 100 primeros dias, la accion politica, la
accion legislativa y la accion simbdlica, un buen ejemplo resulta la
entrada de Zapatero™ en el Gobierno en Marzo del 2004.

En el proceso del que hablamos, las campafas, debemos recordar que
el eje de las mismas no son nuestros adversarios, lo son las personas,
los ciudadanos, dé la importancia a quien realmente la tiene, piense
como dice Marco Tulio Cicerén™ que hay 3 cosas que llevan a dar el
voto a la gente, los beneficios, la simpatia, y las expectativas, por tanto
céntrese en eso, que es lo verdaderamente importante.

Cada vez que pensemos en el elector, debemos pensar en qué espera
él de nuestros candidatos, la gente quiere gente normal, no
superhombres a los que les concedemos poderes casi sobrenaturales, y
aunque ésta podria ser una causa de abstencién, dado que luego, la
gente no encuentra lo que prometemos, creo es una causa en general
de distanciamiento con la clase politica, que es peor. Debemos pensar
que los que nos dedicamos a la politica, de una u otra forma, tenemos
un agravio respecto a las religiones, y es que lo que prometen ellos es
para después de muerto, por tanto, si no lo cumplen no rinden cuentas
aqui, pero los politicos, los Alcaldes, diputados, etc.... si, de ahi creo
también el éxito de las religiones.

En campafa no debemos preocuparnos ni obsesionarnos con obtener
el 100% de los votos, les aseguro que con la mitad mas uno nos sobran,
bien entiendan que sobrar no sobra nunca, pero centremos los
esfuerzos en lo necesario, la avaricia rompe el saco. Recuerden también
que a las elecciones vienen otros, los otros también juegan y que por
tanto no puede plantear una campafa en solitario, sin peleas dialécticas,

® Presidente del Gobierno Espafiol desde Marzo del 2004
™ Breviario de campafa electoral. Cuadernos del Acantilado.
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sin enfrentamientos, es mas debemos construir a nuestro o nuestros
adversarios, ellos juegan su papel, si se sienten mejor, son los que
necesitamos que pierdan para que nosotros ganemos. Para hacer una
buena campafa, y cada vez mas, se requiere de dinero, las técnicas de
“Fund Raising” muy experimentadas en Estados Unidos, y muy bien
ejemplificadas en la campafa de elecciones Autonémicas de Pasqual
Maragall® en 1999 y 2003, van a ser necesarias cada vez mas.

A ser posible, y por el bien de todos, en especial de la democracia, no
planteen campafias negativas, acostumbran a no beneficiar a nadie y a
desmovilizar al electorado en general, por favor no se calienten la boca,
ni prometan mas de lo debido, ni consideren que “Aznar y Anguita son
la misma mierda®”, eso no ayuda tampoco, supongo que lo entienden.

Como les decia las campafias se llevan a cabo en los medios,
fundamentalmente en la television, por tanto recuerden, que la gente
MIRA la television, no la OYE, asi que en ella, es tan importante como se
salga y qué presencia se tiene, que lo que dice, sino se convencen de
ello, recuerden a Nixon, que creo tuvo un mal momento en sus debates
con JF Kennedy, del cual recupero aqui una buena frase suya, muy
propia para las campanas “El éxito tiene muchos padres, pero el fracaso
es huérfano”. Si ustedes dirigen una campana, y ganan, el candidato lo
hizo bien, si pierden, usted se equivoco.

No, no crean que es justo, pero es asi. Al fin y al cabo, yo pienso que
las campanas son procesos por los cuales, se llega al poder, o se
intenta, y para ello requieren de candidato, estrategia, mensaje,
experiencia y suerte.

Anado también que si tiene un buen mensaje, repitalo hasta la saciedad,
quien no recuerda “Espafa va Bien” o “Vayase sefior Gonzalez” o “Paro,

% Muy Honorable Presidente de la Generalitat de Catalunya

® Frase dedicada por Felipe Gonzalez en la campafa de elecciones generales Espafolas de
1996 a sus adversarios Aznar del Partido Popular y Anguita de Izquierda Unida, derecha y
comunistas respectivamente, por sus pactos en campana.
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despilfarro y corrupcién”, guste mas o menos eran buenos, los lemas
digo. Repita lo bueno 100 veces. No se dejen llevar por los impulsos y
diferencien la opinién publica, libre y la opinidn publicada, casi siempre
pagada, y si tiene problemas, que vayan ha ser caldo de esa prensa que
no le es favorable, corra y adelantese, vacunese de ellos, los Clinton lo
hicieron, hablaron antes ellos de sus problemas que la propia prensa lo
hiciera y parece ser que sirvié de algo. Si no recuerden.

Por ultimo recuerden que el Marketing Politico y el Electoral no hacen
milagros, ayuda a que se cumplan pero como dijo Walt Disney, “es
ciertamente divertido tratar de lograr lo imposible”. Sin méas acabo
agradeciendo la oportunidad de escribir, y como no, espero que guste lo
leido, de no ser asi, como dijo Marx, no el politco, si no Groucho, el
comico, y como piensan muchos consultores, “Estos son mis principios,
si no le gustan, tengo otros”.

Xavier Dominguez Méndez, Reus, Enero de 2006.

dominguezxavi@hotmail.com
http://xavierdominguezmendez.blogspot.com
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Epilogo a cargo de Gabriel Colomé

Cuenta Jacques Séguéla en su libro Le vertige des urnes una anécdota
que ejemplifica de manera contundente lo que Xavier Dominguez explica
con este Manual del Principe. Dice Séguéla que Bill Clinton, a la sazén
Presidente de los Estados Unidos, cedi6 a la campafa del laborista
israeli Ehud Barak, a su estratega James Carville. Su cometido era
ayudar a disefiar la campafa para ganar las elecciones a Primer Ministro
al entonces detentor del titulo Benjamin Netanyahu.

Carville llegb a Israel dos meses antes de los comicios y realizd su
trabajo de manera profesional e intensa, como siempre. El dia que se
iniciaba la campafia, dos semanas antes de la fecha sefialada, James
Carville fue a despedirse del candidato Barak para decirle que volvia a
casa ante la sorpresa del laborista. El argumento que di6 Carville es que
ya habia ganado las elecciones y no le necesitaban. Ante el asombro del
general, Carville le felicitd y le dijo que sélo tenia que gestionar todo lo
hecho y lo previsto. La victoria era suya, sin ninguna duda. Ehud Barak
gano quince dias mas tarde y se convirtiéo en Primer Ministro. El trabajo
previo habia dado sus frutos.

Esta es la leccion que se desprende del libro de Dominguez. La tarea
mas ardua es la previa, la mas oscura y menos visible pero la mas
importante de todas. Hacer bien los deberes es poner de manera
correcta los cimientos de la futura victoria.

Espero que hayan disfrutado de la lectura de este Manual tanto como lo
haran aquellos que lo aplicaran.

Gabriel Colomé
Director Master Marketing Politico (ICPS-UAB)
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